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PRZEDMOWA

Fundacji HumanDoc

Afryka od wiekdéw fascynuje $wiat swoim bogactwem przyrody, kulturowa réznorodnoscia
i historia petna kontrastow. Jednoczesnie, nasza percepcja tego kontynentu czesto ulega
znieksztatceniu przez uproszczone obrazy i stereotypy, ktore nie oddaja petni jego rzeczy-
wistosci. Ale czy zastanawialismy sie kiedykolwiek, jak my, Europejczycy - a w szczegdlno-
sci Polacy - jesteSmy postrzegani w krajach afrykanskich? Co widzi przecietny mieszkaniec
Kenii, gdy mysli o Polsce? Czy nasze zimowe krajobrazy, folklor i codzienne zycie sa tak
samo obarczone uproszczeniami, jak nasze wyobrazenia o Afryce?

Projekt realizowany przez Fundacje HumanDoc w Kenii wychodzi naprzeciw tym pytaniom,
oferujgc nowe spojrzenie na wzajemne postrzeganie naszych spoteczenstw. Dagzymy do
przekroczenia granic, nie tylko tych geograficznych, ale przede wszystkim mentalnych,
ktére oddzielajg nasze kultury. Inicjatywa ta ma na celu nie tylko zrozumienie, jak Polska
jest postrzegana w kenijskich mediach, ale takze stworzenie przestrzeni do dialogu i wy-

miany do$wiadczen miedzy naszymi krajami.

Filozofia dziatania HumanDoc - ,,Design Optimal Change” - skupia si¢ na ludziach i spo-
tecznosciach. Wierzymy, ze kluczem do prawdziwej zmiany jest wspdttworzenie rozwigzan
i wspdlne odkrywanie prawdy, ktéra taczy, a nie dzieli. W ramach tego projektu nie tylko
badamy, jak Polska jest przedstawiana w kenijskich mediach, ale rdwniez zapraszamy ke-
nijskich dziennikarzy do Polski, by mogli zobaczy¢ nasz kraj na wiasne oczy. Nie chodzi
0 narzucanie narracji, lecz o stworzenie przestrzeni do wymiany doswiadczen, ktora po-

zwoli obu stronom lepiej si¢ poznac.

Dlatego w sercu tego przedsiewziecia lezy fundamentalna warto$¢ - budowanie auten-
tycznych relacji opartych na wzajemnym szacunku i zrozumieniu. Wierzymy, ze prawdzi-
we porozumienie miedzy kulturami wymaga nie tylko analizy medialnych przekazéw, ale
przede wszystkim bezposredniego kontaktu i wspdlnego przezywania rzeczywistosci. Dla-
tego projekt nie ogranicza si¢ do teoretycznych badan - obejmuje takze praktyczne dziata-
nia, takie jak wizyty kenijskich dziennikarzy w Polsce i wspdlne tworzenie tresci medialnych.

Efektem tych dziatan bedzie co$ wiecej niz tylko kampania informacyjna. To krok w kierun-
ku budowania globalnego zrozumienia, ktére jest fundamentem pokojowej wspdtpracy



i bezpieczenstwa w dzisiejszym zglobalizowanym swiecie. Poprzez wspdlne wysitki staramy

sie pokazag, ze réznice kulturowe nie musza nas dzieli¢ - moga by¢ inspiracja do wzajem-

nego poznania i wspotdziatania.

Naszym celem jest stworzenie komunikatu, ktéry przekracza granice i faczy ludzi poprzez

wspdlne wartosci i aspiracje. To dziatanie wpisuje sie w idee edukacji globalnej, ktéra stawia

na budowanie miedzynarodowej wspdlnoty opartej na zrozumieniu i wspétpracy. Wierzymy,

ze dzigki takim inicjatywom mozemy zmienia¢ Swiat - krok po kroku, most po moscie.







1.1. CELE MONITORINGU

— Wyjasnienie, dlaczego badanie wizerunku Polski w Kenii jest
istotne, analiza wizerunku Polski w kenijskich mediach, identyfi-
kacja dezinformacji oraz potencjalnie szkodliwych narracji.

— Kroétkie omdwienie zakresu raportu i metodologii.

Realizacja segmentu badawczo-analitycznego projektu pt. ,,Dialogi Transkontynentalne:
Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych (modut 1)”, o numerze 040/2/2024, finan-
sowanego przez Ministerstwo Spraw Zagranicznych w ramach programu grantowego
»Dyplomacja publiczna 2024-2025 - wymiar europejski i przeciwdziatanie dezinformacji”,
miata na celu zbadanie i zrozumienie obecnosci oraz wizerunku Polski w kenijskim $rodo-
wisku medialnym. W niniejszym, wstepnym raporcie przedstawione zostaty wyniki ztozo-
nego procesu badawczego, ktéry sktadat sie z trzech kluczowych etapdw - monitoringu
medidw, analizy tresci oraz ich interpretacji w kontekscie celéw projektu. Raport ten ma
na celu dostarczenie rzetelnych danych i wnioskéw, ktére moga stanowi¢ wazna podsta-
we do podejmowania dziatan w zakresie dyplomacji publicznej w obszarze zarzadzania
wizerunkiem naszego panstwa.

Badanie wizerunku zrealizowane w ramach projektu jest istotne, poniewaz odzwierciedla
rosnace znaczenie wspdtpracy z krajami Afryki Wschodniej. Kenia, jako jedno z najszyb-
ciej rozwijajacych sie panstw w regionie, odgrywa kluczowa role w ksztattowaniu relacji
politycznych, gospodarczych i spotecznych w Afryce. Zrozumienie, jak Polska jest po-
strzegana w kenijskiej przestrzeni medialnej, pozwala na $wiadome i skuteczne budowa-
nie pozytywnego wizerunku naszego kraju, co jest nieodzowne w rozwijaniu wspotpracy
miedzynarodowej, wzmacnianiu pozycji Polski na globalnej scenie oraz promowaniu pol-
skich wartosci i intereséw. Badanie to moze stanowi¢ wstep do dtugoterminowej strategii
dyplomacji publicznej, ktérej celem bedzie zwigkszenie rozpoznawalnosci Polski na no-
wych, perspektywicznych rynkach miedzynarodowych. Kenia jest krajem o dynamicznym
rozwoju gospodarczym, z rosnaca klasg srednig i rozwijajaca sie infrastruktura medialna,
co czyni ja atrakcyjnym partnerem dla polskich inwestordw, instytucji edukacyjnych i or-
ganizacji kulturalnych. Dzigki zebranym wnioskom, Polska moze lepiej dostosowac swoje
dziatania wizerunkowe, aby skuteczniej nawigzywac relacje z kenijskim spoteczenstwem,
co w dtuzszej perspektywie moze przynies¢ wymierne korzysci polityczne, gospodarcze
i spoteczne dla obu stron.
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Gtéwnym celem monitoringu byto zbadanie i ocena wizerunku Polski w kenijskiej prze-
strzeni medialnej, zardwno w tradycyjnych kanatach informacyjnych, jak i na platformach
cyfrowych oraz w mediach spotecznosciowych. Zamierzeniem projektu byto nie tylko
zebranie danych na temat obecnosci Polski w kenijskim dyskursie medialnym, ale takze
analiza jakosciowa i iloSciowa narracji oraz identyfikacja ich potencjalnego wptywu na po-
strzeganie naszego kraju w Kenii. Kluczowym aspektem byto zrozumienie, w jakim stopniu
Polska jest obecna w kenijskich mediach, jakie tematy i narracje s3 z nig zwigzane, oraz
jakie emocje wywotuje wsrdd odbiorcéw.

Jednym z priorytetdw monitoringu byto takze zidentyfikowanie pozytywnych i negatyw-
nych narracji dotyczacych Polski. Celem byto okreslenie, ktére obszary - takie jak polityka,
kultura, gospodarka, edukacja czy wspdtpraca miedzynarodowa - s3 najczesciej poruszane
oraz w jaki sposdb sg przedstawiane. Szczegdlng uwage zwrdcono na kwestie dezinforma-
cji, analizujac tresci potencjalnie znieksztatcajace obraz Polski i jej relacje z Kenia. Dzieki
temu mozliwe byto nie tylko zdiagnozowanie obecnych wyzwan, ale takze zapropono-
wanie dziatan przeciwdziatajacych negatywnym narracjom, co jest istotne w kontekscie
budowania zaufania i wizerunku Polski jako stabilnego i godnego zaufania partnera.

Monitoring zrealizowano w oparciu o trzy kluczowe etapy. Pierwszym byta selekcja me-
didw kenijskich, ktére zostaty objete monitoringiem. Proces ten przeprowadzono we
wspotpracy z konsultantami, Collins’em Kodhek’iem - ekspertem ds. kultury i komunikacji
w Team Lead Empresario Consulting LTD oraz Denis’em Kioko - menadzerem ds. marke-
tingu cyfrowego w Digital Digital Media Kenya, wskazanymi przez partnera kenijskiego, co
pozwolito uwzgledni¢ specyfike lokalnego rynku medialnego.

Istotnymi wskaznikami, ktére przyjeto podczas selekcji, byty: przynalezno$¢ do grupy me-
dialnej, liczba odbiorcéw, udziat w rynku oraz wptyw spoteczny wybranych mediéw. Za-
stosowane kryteria pozwolity na objecie monitoringiem zaréwno tradycyjnych kanatéw
medialnych, jak i dynamicznie rozwijajacych sie platform cyfrowych oraz mediéw spotecz-
nosciowych. W efekcie wybrane media reprezentuja zréznicowane grupy demograficzne
i regiony Kenii, zapewniajac szerokie spektrum analizowanych tresci.

Drugi etap obejmowat ilosciowa i jakosciowa analize zebranych tresci. Monitoring zo-
stat skoncentrowany na profilach redakcji w mediach spotecznosciowych, profilach za-
wodowych wybranych dziennikarzy oraz stronach internetowych mediéw tradycyjnych.
tacznie objete monitoringiem media stanowity ponad potowe rynku medialnego w Kenii
pod wzgledem zasiegu, co pozwolito na uzyskanie reprezentatywnych danych. Analiza
zostata przeprowadzona w oparciu o klucz kategoryzacyjny, ktory uwzgledniat zaréwno
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bezposrednie odniesienia do Polski, jak i tresci posrednio zwigzane z tematyka polska.
Dzieki temu mozliwe byto zidentyfikowanie szerokiego spektrum narracji medialnych do-
tyczacych Polski, w tym kwestii zwigzanych z kulturg, polityka, gospodarka oraz dezinfor-
macja. Proces monitoringu wspierany byt zaawansowanymi narzedziami analitycznymi,
takimi jak Brand24, Mentionlytics oraz narzedzia Google, co pozwolito na systematyczne
i efektywne zbieranie danych.

Trzeci etap projektu koncentrowat sie na analizie zebranego materiatu badawczego. W ra-
mach tego etapu dokonano interpretacji danych we wspdtpracy z konsultantami kenijski-
mi, co umozliwito uwzglednienie lokalnego kontekstu kulturowego i spotecznego w ana-
lizach. Analiza objeta identyfikacje gtéwnych tematdéw, sentymentu tresci oraz trendéw
w zakresie obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej. Szczegdlny nacisk potozono
na okreslenie narracji dominujacych w kenijskich mediach, ich potencjalny wptyw na wi-
zerunek Polski oraz ewentualne zagrozenia wynikajace z dezinformacji.

Raport skfada sie z kilku czesci, ktére w sposdb systematyczny prezentuja proces ba-
dawczy oraz uzyskane wyniki. W pierwszej czesci przedstawiono kontekst projektu oraz
zatozenia metodologiczne. Druga cze$¢ raportu koncentruje sie na szczegétowej analizie
struktury kenijskiego rynku medialnego, ktéra stanowita podstawe do dalszych dziatan ba-
dawczych. Trzecia czg$¢ raportu omawia wyniki monitoringu mediéw spotecznosciowych
oraz tradycyjnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem kategorii tematycznych, sentymen-
tu oraz identyfikacji dominujacych narracji. W czesci czwartej zaprezentowane zostaty
szczegbtowe wnioski oraz rekomendacje dotyczace dalszych dziatah w zakresie dyplomacji
publicznej i przeciwdziatania dezinformacji.

Waga projektu wynika z rosngcej roli mediéw w ksztattowaniu miedzynarodowego wize-
runku panstw, a takze ze znaczenia przeciwdziatania dezinformacji w globalnym srodo-
wisku informacyjnym. Wyniki przeprowadzonych badarn dostarczaja nie tylko wiedzy na
temat obecnosci Polski w kenijskich mediach, ale réwniez stanowia cenny materiat do
dalszych dziatahh w obszarze dyplomacji publicznej, szczegdlnie w kontekscie wspdtpracy
z krajami Afryki Wschodniej. Dzieki rzetelnemu podejsciu badawczemu nasz raport moze
stanowi¢ solidng podstawe do podejmowania strategicznych decyzji oraz planowania dzia-
tan promujacych Polske na arenie miedzynarodowe;j.
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1.2. PRZEGLAD PODOBNYCH
BADAN NAUKOWYCH

— Wyniki wczesniejszych badan dotyczacych wizerunku panstw.

Wizerunek kraju przedstawiany w mediach innego panstwa stanowi ztozong interakcje
wielu czynnikéw, w tym politycznych, kulturowych i ekonomicznych. Media odgrywaja
fundamentalna role jako gtéwny kanat komunikacji, przez ktéry obywatele jednego kraju
postrzegaja i interpretuja rzeczywisto$¢ drugiego. To, jak kraj jest postrzegany, zalezy nie
tylko od tego, co o nim méwia media, ale takze od sposobu, w jaki te tresci sa prezen-
towane, co moze prowadzi¢ do wzmacnhiania pozytywnych relacji miedzypanstwowych
lub, przeciwnie, zaostrzania napie¢. W kontekscie widocznosci Polski z Kenii, analiza roli
medidw staje sie szczegdlnie istotna. Kenia jako rosnacy lider gospodarczy, polityczny
i spoteczny w regionie Afryki Wschodniej posiada zréznicowana i dynamiczng infosfere,
w ktérej media tradycyjne i spotecznos$ciowe odgrywajg kluczowa role w ksztattowaniu
opinii publicznej. Polski obraz w kenijskich mediach, uwzgledniajac ich zasieg i wptyw, jest
szczegdlnie podatny na te mechanizmy medialne, ktére badacze okreslili mianem perso-
nalizacji politycznej i teorii porzadku dziennego.

Jednym z kluczowych mechanizmdéw wptywajacych na sposéb postrzegania kraju jest
personalizacja polityczna. Wedtug Meitala Balmasa i Tamira Sheafera (2013), media za-
graniczne czesto koncentruja sie na przedstawianiu lideréw politycznych jako uosobienia
kraju, co moze prowadzi¢ z jednej strony do uproszczonego odbioru narodowych war-
tosci i realizowanych polityk, ale z drugiej strony pozwala w tatwiejszy i efektywniejszy
sposob ksztattowac wizerunek kraju. Takie podejscie moze wptywac zaréwno pozytywnie,
jak i negatywnie na wizerunek kraju, w zaleznosci od tego, jakie cechy lideréw sg pod-
kredlane. W przypadku Polski, personalizacja mogtaby oznacza¢, ze postrzeganie kraju
przez kenijskie media bytoby w duzej mierze ksztattowane przez wizerunek przedstawicieli
polskich wtadz czy innych kluczowych postaci reprezentujgcych Polske w Kenii. Przykta-
dem moze by¢ wizyta Prezydenta Polski Andrzeja Dudy w Kenii w lutym 2024 roku, ktéra
zostata sprawnie wykorzystana w procesie ksztattowania wizerunku Polski w Kenii. W tej
metodzie dziatania medialnego istotne jest dostrzezenie, iz taczymy wizerunek osobisty
poszczegdlnych lideréw z wizerunkiem catego kraju. Zatem jesli liderzy ci sg odbierani
jako dynamiczni i kompetentni, obraz kraju moze zyska¢ na wiarygodnosci i atrakcyjnosci.
Jednakze nadmierne skupienie na liderach moze réwniez redukowac¢ ztozono$¢ narodo-
wych tozsamosci do jednostkowych narracji, co prowadzi do znieksztatcen. Dla Polski,
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ktdra stara sie budowac swoje relacje z Kenig jako réwnorzednym partnerem, istotne
jest unikanie uproszczonych i personalizowanych narracji, ktére moga nie odzwierciedla¢
rzeczywistej dynamiki relacji.

Teoria ,,porzadku dziennego” (ang. agenda-setting), uksztattowana przez badania Maxwella
McCombsa, zwraca uwage na fakt, ze media nie tylko informuja, ale réwniez ksztattuja to,
co odbiorcy uznaja za istotne. llo$¢ i charakter relacji medialnych na temat danego kraju
maja znaczacy wptyw na to, jak jest on postrzegany. W badaniach Wayne’a Wanty i in.
(2004) dostrzezono, ze wigksza liczba relacji medialnych o kraju koreluje z jego postrze-
ganiem jako waznego partnera miedzynarodowego dla danego kraju. Jednocze$nie nega-
tywny charakter tych relacji moze prowadzi¢ do obnizenia sympatii spotecznych i zrozu-
mienia dla polityki danego kraju. W kontekscie kenijskim, monitoring mediéw tradycyjnych
i spotecznosciowych realizowany w ramach projektu ,,Dialogi Transkontynentalne” pozwo-
litby na ocene, czy Polska jest w ogdle obecna w medialnym obiegu, a jesli tak, to w jaki
sposob. llos¢ relacji dotyczacych Polski, ich tonacja oraz kontekst, w jakim sie pojawiaja,
beda kluczowe dla zrozumienia postrzegania naszego kraju. Przyktadowo, jesli doniesienia
dotycza gtéwnie wspdtpracy gospodarczej lub wydarzen kulturalnych, Polska moze by¢
odbierana jako kraj dynamicznie rozwijajacy sie, zaangazowany w budowanie relacji mie-
dzynarodowych. Natomiast przewaga relacji negatywnych, np. dotyczacych dezinformacji
lub jednostronnych narracji historycznych, moze znaczaco ogranicza¢ pozytywny wptyw
dziatan Polski w regionie, w rzeczywistosci nie tylko medialne;j.

Warto wzia¢ pod uwage, ze media nie tylko odzwierciedlaja, ale aktywnie konstruuja nar-
racje jak przedstawiane sg poszczegdlne w nich panstwa, co moze wptywac na stosunki
dyplomatyczne i decyzje dotyczace realizowanej polityki publicznej. Wptyw wizerunku
medialnego jest szczegdlnie widoczny w relacjach sportowych, gdzie reprezentacja zagra-
nicznych sportowcéw podczas waznych wydarzen, takich jak igrzyska olimpijskie, staje sie
okazja do ksztattowania percepcji narodowych. Seong Choul Hong i Kyong-Soo Oh (2017)
podkreslaja, ze dla wielu oséb ich zrozumienie obcych panstw i ich reprezentantéw jest
w duzej mierze realizowane za posrednictwem relacji sportowych, ktére moga zaréwno
wzmacnia¢ stereotypy, jak i sprzyja¢ dobrej woli, w zaleznosci od sposobu przedstawienia.
Dla Polski, ktérej obecno$¢ na Swiatowej arenie sportowej bywa odbierana jako jeden
z wyznacznikéw narodowego sukcesu, podobne mechanizmy moga znalez¢ zastosowanie
w analizie tego, jak sportowe narracje sg obecne w kenijskich mediach spotecznoscio-
wych i tradycyjnych w ramach projektu, co mozna byto zaobserwowac w trakcie relacji
z wydarzen sportowych np. relacje z meczu siatkarskiego Polska - Kenia, ktéry odby# sie
31 lipca 2024 roku podczas Igrzysk Olimpijskich w Paryzu. Warto zwrdéci¢ réwniez uwage
na kwestie réznego sposobu odbioru wydarzen medialnych. Jest to szczegdlnie istotne
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w kontekstach, w ktérych bezposrednie doswiadczenie z innymi kulturami jest ograniczo-
ne, z czym mozemy mie¢ do czynienia w procesie ksztattowania wizerunku Polski w Kenii.
W takich przypadkach narracje medialne staja sie podstawowym zrédtem wiedzy i czesto
definiujg postrzeganie catych narodéw. Przyktadem moze by¢ nie tylko sport, ale rowniez
sposéb, w jaki media relacjonuja miedzynarodowe kryzysy czy konflikty. ,,Efekt CNN”, ana-
lizowany przez Alide Tomje (2023), pokazuije, jak relacje medialne w czasie rzeczywistym
moga mobilizowac opinie publiczna i wptywac na decyzje dotyczace polityki zagraniczne;.
Efekt ten podkresla, Ze media nie tylko dostarczajg informacji, ale takze aktywnie ksztat-
tuja krajobraz polityczny, rezonujac z emocjonalnymi i poznawczymi reakcjami odbiorcow.
W kontekscie projektu szczegdlna uwagg nalezy zwrdci¢ na potencjalne emocjonalne
reakcje kenijskich odbiorcéw na tematy zwigzane z Polska np. pomoc humanitarna czy
dziatania gospodarcze, ktére moga by¢ wykorzystane do wzmocnienia pozytywnego wi-
zerunku naszego kraju.

W swoich badaniach naukowcy zwracajg réwniez uwagg na systemowe czynniki determi-
nujace miedzynarodowe relacje medialne, ktére odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu
obrazu krajéw za granica. H. Denis Wu (2000) wskazuje, ze objetos¢ i charakter relacji me-
dialnych s3 czesto zwigzane z potega polityczna i gospodarcza krajéw, oczywiscie na korzys¢
wigkszych, ekonomicznie silnych narodéw, co prowadzi do nieproporcjonalnej reprezentacii
tych krajow w globalnych i regionalnych narracjach. Polska, jako Sredniej wielkosci panstwo
z rozwinieta gospodarka, musi mierzyc sie z tym wyzwaniem, szczegdlnie w regionach takich
jak Afryka Wschodnia, gdzie dominuja przekazy dotyczace globalnych poteg, takich jak Chi-
ny, USA czy Wielka Brytania jako dawne mocarstwo kolonialne. To systemowe uprzedzenie
moze tworzy¢ petle sprzezenia zwrotnego, w ktérej niedoreprezentacja niektérych krajow
w mediach utrwala stereotypy i btedne przekonania. Dla Polski w Kenii, gdzie bezposrednie
kontakty Kenijczykdw z Polska sa ograniczone, problem niedoreprezentacji staje sie szcze-
gdlnie istotny, a celem projektu jest wtasnie przeciwdziatanie takim uprzedzeniom poprzez
aktywne budowanie pozytywnych i wielowymiarowych narracji medialnych.

Jedno z istotnych badan Kasey Rhee i inn. (2023) bada wptyw motywdw dziatan i ocze-
kiwan dyplomacji publicznej na zagraniczna opinie publiczna. Wyniki analiz jej zespotu
wskazuja, ze kraje moga skutecznie wptywac na percepcje zagraniczna, jesli narracje
w krajowych mediach partnerdw sa spdjne z pozadanym wizerunkiem projektowanym
przez wtadze panstwowe. Dla przyktadu, narracje dotyczace pomocy zagranicznej moga
ksztattowac postawy spoteczne wobec krajéw darczyncédw. W przypadku Polski, przedsta-
wianie polskich dziatah pomocowych i projektéw wspétpracy w kenijskich mediach moze
skutecznie wzmacnia¢ obraz naszego kraju jako warto$ciowego partnera, co wpisuje sie
w cele realizowanego projektu.
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Z kolei badania Philippa Miillera (2013) nad budowaniem tozsamosci narodowej poprzez
relacje medialne podkreslaja, ze narracje te moga jednocze$nie wzmacnia¢ pozytywny
wizerunek danego kraju i negatywnie przedstawia¢ inne narody. Ta dwoisto$¢ moze pro-
wadzi¢ do komplikacji w stosunkach miedzynarodowych. W kontekscie Polski w Kenii,
nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na to, aby narracje medialne o naszym kraju byty wielo-
wymiarowe i unikaty uproszczen, ktére moga negatywnie wptyna¢ na nasze relacje z lo-
kalna opinig publiczna.

Thomas M. Jones i in. (2011) zbadali wizerunek innych narodéw w gtéwnych serwisach
prasowych w USA i odkryli, ze liczba wspominanych innych narodéw spada z biegiem
czasu. Taka ograniczona reprezentacja moze prowadzi¢ do uproszczen i stereotypizacji,
utrudniajac bardziej ztozone rozumienie innych kultur. W kontekscie Polski w Kenii, takie
mechanizmy réwniez moga dziata¢ na nasza niekorzys¢, szczegdlnie biorac pod uwage
ograniczong obecnos$¢ Polski w kenijskich mediach.
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Badania nad wptywem dezinformac;ji
na relacje miedzynarodowe

Zjawisko dezinformacji jako narzedzia stuzacego tworzeniu negatywnego wizerunku kraju
w innym panstwie lub spoteczenstwie stanowi istotny problem wspdtczesnego krajobrazu
medialnego. Kampanie dezinformacyjne moga mie¢ znaczacy wptyw na percepcje spo-
teczng, czesto prowadzac do wypaczonych i znieksztatconych ogladéw rzeczywistosci
dotyczacych catych panstw. Manipulowanie informacjami staje sie szczegdlnie skuteczne
w Srodowiskach o wysokim napieciu politycznym, gdzie emocjonalne reakcje i poznawcze
uprzedzenia odgrywaja kluczowa role. Jednym z podstawowych badan w tej dziedzinie
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jest praca Edda Humprechta i in., ktérzy omawiaja podatnos¢ krajéow na dezinformacje
online, szczegdlnie w spotecznosciach i bankach medialnych charakteryzujacych sie ni-
skim zaufaniem do mediéw i wysokim poziomem polaryzacji (Humprecht et al., 2020).
Badacze wskazuja, ze takie Srodowiska stwarzaja idealne warunki do rozprzestrzeniania sig
dezinformacji, ktéra moze by¢ wykorzystywana strategicznie w celu podwazenia wize-
runku kazdego panstwa poprzez eksploatowanie istniejacych uprzedzen i obaw wsréd
odbiorcéw. Przyktadowo, narracje antyimigracyjne lub zwigzane z teoriami spiskowymi
moga by¢ uzywane w celu podsycania niecheci wobec Polski wérdd kenijskiej opinii pu-
blicznej, szczegdlnie jesli narracje te odwotuja sie do emocjonalnych i politycznych punk-
téw zapalnych.

Erica Austin i in. analizuja role edukacji medialnej w przeciwdziataniu dezinformacji, szcze-
gélnie w okresach kryzyséw, takich jak pandemia COVID-19 (Austin et al., 2021). Ich ba-
dania sugeruja, ze zwiekszenie kompetencji medialnych wéréd spoteczenstwa pozwala
jednostkom krytycznie ocenia¢ zrédta informacji, co z kolei zmniejsza wptyw kampanii
dezinformacyjnych majacych na celu wywotanie negatywnego wizerunku konkretnych
panstw. W kontekscie projektu, uwzglednienie dziatan edukacyjnych, takich jak warsztaty
czy kampanie informacyjne w mediach spoteczno$ciowych, moze stanowi¢ skuteczny spo-
sOb na budowanie odpornosci kenijskiego spoteczenstwa na dezinformacje dotyczaca Pol-
ski. Edukacja medialna w Kenii, zwtaszcza wérédd mtodego pokolenia dziennikarzy, mogtaby
uwzgledniac tematy takie jak rozpoznawanie fatszywych informacji, ocene wiarygodnosci
zrédet oraz zrozumienie, jak emocjonalne tresci moga by¢ wykorzystywane w celu mani-
pulacji. Podniesienie $wiadomosci w tym zakresie moze ograniczy¢ mechanizm dezinfor-
macji do wywotywania dtugotrwatych skutkéw spotecznych i politycznych.

Badania jako$ciowe prowadzone przez Rocio Aracell Moline pokazuja, ze mtode pokolenie,
takie jak studenci uczelni w Meksyku, jest Swiadome istnienia zjawiska dezinformacji i jej
potencjalnego wptywu na znieksztatcenie publicznego zrozumienia (Molina, 2023). Co
ciekawe, studenci ci czesto przypisuja odpowiedzialnos¢ za podatnos$¢ na dezinforma-
cje starszym pokoleniom, co odzwierciedla tzw. efekt trzeciej osoby. To zjawisko pole-
ga na przekonaniu, ze jednostki uwazaja sie za mniej podatne na dezinformacje niz inni.
Tego rodzaju percepcja moze ostabia¢ zbiorowe dziatania na rzecz przeciwdziatania dezin-
formacji, poniewaz mtode pokolenia, postrzegajac siebie jako odporne, moga by¢ mniej
sktonne do angazowania sie w inicjatywy edukacyjne i prewencyjne. Wyniki badania do-
brze ukazuja trudnosci w realizacji projektéw antydezinformacyjnych, gdyz bardzo cze-
sto odbiorcy tresci nie sa Swiadomi, iz uczestnicza w $wiadomie ksztattowanym procesie
medialnym.
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Minna Horowitz i in. (2021) przedstawiajg ramy oceny roli publicznych organizacji medial-
nych w przeciwdziataniu dezinformacji. Badania te podkreslaja, ze media publiczne, jako
instytucje zaufania spotecznego, moga odegra¢ kluczowa role w budowaniu odpornosci
na fatszywe narracje. Kluczowymi dziataniami, ktére mogg wspiera¢ ten poziom zabezpie-
czen przed fatszywymi przekazami s3: dostarczanie rzetelnych informacji, angazowanie
sie w inicjatywy fact-checkingowe oraz zwigkszanie $wiadomosci odbiorcéw na temat
dezinformacji. Efektywnos¢ takich dziatan zalezy jednak od dziedzictwa organizacyjnego
i zasobéw dostepnych dla tych medidw, ktére rdznig sie w zaleznosci od kraju. W krajach
o stabilnych mediach publicznych dziatania te moga by¢ skuteczne, jednak w panstwach
o stabej infrastrukturze medialnej problematyczne staje sie utrzymanie wysokiej jakosci
i niezaleznosci tresci oraz zapewnienie bezpieczenstwa i komfortu pracy dla wszystkich
dziennikarzy. Warto réwniez podkresli¢, iz znaczenie mediéw publicznych w zwalczaniu
dezinformacji wynika takze z ich zdolnoséci do petnienia funkcji edukacyjnej. Organizacje
te, poprzez swoje programy, moga informowac spoteczenstwo o zagrozeniach zwiaza-
nych z dezinformacja, jednocze$nie wzmacniajac krytyczne podejscie odbiorcéw do kon-
sumpgcji tresci medialnych. Jednak, jak zauwazaja autorzy, brak zasobdéw lub polityczne
naciski moga ograniczac te funkcje, zwlaszcza w krajach, gdzie media publiczne s3 mnie;j

niezalezne.

Wraz z rozwojem technologii, takich jak deepfake, dezinformacja zyskata nowe narzedzia
i technologie umozliwiajgce manipulacje opiniag publiczng. Badania Michaela Hameleersa
i in. (2022) wykazaty, ze treSci oparte na technologii deepfake mogga istotnie wptywac na
percepcje postaci politycznych, szczegdlnie wsrdd odbiorcédw sktonnych do akceptacji
prezentowanych narracji. Mechanizm ten opiera sie na potwierdzeniu juz istniejacych
uprzedzen (ang. confirmation bias), ktére sprawiaja, ze ludzie czesciej wierza informa-
cjom zgodnym z ich wczesniejszymi przekonaniami. Wptyw takich technologii jest szcze-
gblnie grozny w konteks$cie stosunkédw miedzynarodowych, poniewaz tresci deepfake
moga by¢ uzywane do celowego niszczenia wizerunku przywddcéw lub catych spote-
czenstw. Na przyktad zmanipulowane nagrania politykdw wygtaszajacych kontrowersyjne
wypowiedzi moga nie tylko wptywac¢ na nastroje spoteczne, ale takze destabilizowac
stosunki miedzynarodowe. Wyniki badan zespotu M. Hameleersa pokazujg, ze kluczowa
role w przeciwdziataniu takim zagrozeniom odgrywa $wiadomos¢ spoteczna i edukacja
medialna, ktére umozliwiajg odbiorcom krytyczne podejscie do materiatéw wizualnych
i audiowizualnych.

Ruben Arcos i in. (2022) od wielu lat badaja wptyw dezinformacji w Srodowiskach mediéw
spotecznosciowych oraz skutecznos¢ dziatan weryfikacyjnych, ktére maja wptywac naich
mniejszy zasieg i oddziatywanie na konkretne grupy odbiorcéw. Ich badania wskazuja, ze
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w kontekscie platform takich jak Facebook czy Twitter, dezinformacja ma tendencje do
szybkiego rozprzestrzeniania sie, co jest potegowane przez algorytmy promujace tresci
wywotujace skrajne emocje. W takich warunkach uzytkownicy czesto sktaniaja sig ku tre-
$ciom potwierdzajgcym ich wczesniejsze przekonania, co utrudnia przeciwdziatanie fat-
szywym narracjom. Co wiecej, autorzy podkreslaja zjawisko ,,cyklu nieufnosci”, w ktérym

obecno$¢ dezinformacji prowadzi do sceptycyzmu wobec wszystkich Zzrédet informacji,
w tym tych uznawanych za wiarygodne. Taka sytuacja tworzy przestrzen, w ktérej odbiorcy
maja trudnosci z odréznieniem prawdziwych tresci od fatszywych. Badacze zauwazaja, ze

skuteczne przeciwdziatanie wymaga kompleksowego podejscia, ktére taczy edukacje spo-
teczng, aktywne dziatania fact-checkingowe oraz regulacje platform spotecznosciowych.

Wazne w tym kontekscie bedzie zwrdcenie uwagi na wzrastajacy wptyw emocji w srodo-
wisku informacyjnym. Piper Liu i Lei Huang (2020) badali zjawisko dezinformacji cyfrowej
podczas pandemii COVID-19, skupiajac sie na emocjonalnych konsekwencjach naraze-
nia na fatszywe informacje. Z ich badan wynika, ze osoby stykajace sie z dezinformacja
czgsto uwazaja sie za mniej podatne na jej wptyw, co prowadzi do fatszywego poczucia
bezpieczenstwa wobec wiarygodnosci napotkanych tresci. Taka dynamika jest szczegdinie
niebezpieczna, poniewaz osoby te moga nieSwiadomie rozpowszechnia¢ nieprawdziwe
informacje, jednoczes$nie bagatelizujac ich potencjalne skutki. Badania te uwypuklaja takze
role emocji w ksztattowaniu odbioru dezinformacji. TreSci wywotujace strach, ztos¢ czy
nadzieje maja wiekszy potencjat oddziatywania, co czyni je szczegdlnie skutecznymi na-
rzedziami manipulacji. Zrozumienie emocjonalnych skutkéw dezinformacji ma kluczowe
znaczenie dla opracowywania strategii przeciwdziatania, ktére powinny uwzglednia¢ nie
tylko edukacje faktograficzna, ale takze wsparcie psychologiczne dla odbiorcéw.

Strategiczne wykorzystywanie dezinformacji do kreowania negatywnego wizerunku
panstwa w innym kraju stanowi zatem ztozone wyzwanie, ktére taczy w sobie dynami-
ke medialng, ale réwniez polityczng, psychologiczng i spoteczna. Zjawisko to nie tylko
znieksztatca percepcje spoteczng, ale réwniez destabilizuje relacje pomiedzy pafstwami
oraz utrudnia budowanie zaufania w stosunkach miedzynarodowych. Badania wskazuja na
kluczowe aspekty tego problemu. Z jednej strony edukacja medialna (ang. media literacy)
odgrywa kluczowa role w budowaniu odpornosci na dezinformacje, umozliwiajac jed-
nostkom krytyczng ocene wiarygodnosci zrédet i tresci. Z drugiej strony, zaawansowane
technologie manipulacyjne, takie jak deepfake, oraz algorytmy mediéw spotecznoscio-
wych wzmacniaja site fatszywych narracji poprzez ich emocjonalny i poznawczy wptyw na
odbiorcéw. Jednoczesnie strukturalne uwarunkowania systemu medialnego, w tym zaufa-
nie do medidw i polaryzacja polityczna, znaczaco wptywaja na podatnos¢ spoteczenstw
na tego rodzaju manipulacje.
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W kontekscie projektu wyniki przedstawionych badan wskazujg na kilka kluczowych ob-
szaréw, na ktére réwniez warto zwrdci¢ uwage - w wymiarze badawczym, ale ktéry bedzie
mogt w przysztosci mie¢ wptyw na kolejna faze projektu:

1. Mechanizmy rozprzestrzeniania si¢ dezinformacji
Zrozumienie, w jaki sposéb tresci dezinformacyjne sg konstruowane i roz-
powszechniane w kenijskiej infosferze, jest kluczowe. Badania wskazuja, ze
technologie takie jak deepfake oraz algorytmy promujace emocjonalne tresci
odgrywaja istotna role w amplifikacji fatszywych narracji. Szczegdlnie intere-
sujace beda mechanizmy selekcji tresci przez uzytkownikéw mediéw spotecz-
nosciowych i ich wptyw na percepcje Polski.

2. Wptyw emocji na odbiér tresci dezinformacyjnych
Emocjonalny tadunek tresci, szczegdlnie strach, gniew lub poczucie zagroze-
nia, znaczaco zwieksza ich site oddziatywania. Nalezy potozy¢ nacisk na analize
tego, w jaki sposéb emocjonalne narracje dezinformacyjne o Polsce moga
oddziatywac na kenijskich odbiorcéw oraz jakie sg najbardziej podatne grupy
spoteczne.

3. Zaufanie do mediéw i percepcja ich wiarygodnosci
Badania wskazujg, ze niskie zaufanie do mediéw sprzyja podatnosci na dezin-
formacje. W kontekscie kenijskim warto przyjrzec sie, jak poziom zaufania do
medidw tradycyjnych i spotecznosciowych wptywa na odbidr tresci dotycza-
cych Polski. Nalezy zrozumie¢, ktdre Zzrédta informacji sa uwazane za najbar-
dziej wiarygodne, a ktére moga sprzyja¢ propagacji fatszywych narracji.

4. Systemowe uwarunkowania mediow w Kenii
Badania pokazujg, ze mniejsze kraje czesto zmagaja sie z niedoreprezento-
waniem w globalnych narracjach medialnych. Interesujace bedzie zbadanie,
w jakim stopniu Polska jest obecna w kenijskich mediach i jak ta obecno$¢
wpisuje sie w szersze strukturalne zalezno$ci medialne w Afryce Wschodnie;j.
Czy narracje o Polsce sa ksztattowane gtéwnie przez lokalne Zrédta, czy tez
opieraja sie na tresciach pochodzacych od duzych graczy medialnych?

Podsumowujac, badania naukowe jednoznacznie wskazuja, ze skuteczna walka z dezinfor-
macja wymaga podejscia wieloaspektowego, ktére taczy edukacje, technologie i strategie
medialne. W projekcie ,Dialogi Transkontynentalne” nalezy skoncentrowac sie na réznych
wymiarach, co w przysztosci pozwoli skutecznie wypracowa¢ mechanizmy i procedury,
dzieki ktérym mozliwe stanie sie przeciwdziatanie fatszywym narracjom i wzmocnienie
pozycji Polski jako wiarygodnego partnera miedzynarodowego.
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W KENII

Rozdziat powstat dzieki pomocy udzielonej

przez kenijskich dziennikarzy, Denisa Kioko i Collinsa Kodheka,
zaangazowanych w realizacje projektu w roli konsultantdw.




WPROWADZENIE
TRENDY MEDIALNE
W KENII

Denis Kioko

Konsumpcja mediow

Wedtug raportu ,State of the Media Survey” na lata 2023 i 2024 opracowanego przez
Media Council of Kenya, wiekszo$¢ Kenijczykow korzysta z telewizji i radia jako gtéwnych
zrédet informaciji. Badanie, ktére obejmowato prébe 3 580 osdb, wykazato, ze jedna trzecia
(33%) respondentdw ogladata telewizje w ciagu ostatniego tygodnia, 32% stuchato radia,
a18% korzystato z medidw spotecznosciowych. W poréwnaniu z wynikami z 2022 roku
nie odnotowano znaczacych zmian. Regionalnie, w pétnocno-wschodnich i zachodnich
regionach radio jest bardziej popularne niz telewizja. Ponadto mieszkancy obszaréw miej-
skich czesciej korzystaja z telewizji (83% z nich oglada TV), a wysoki wskaznik ogladalnosci
telewizji (79%) odnotowano takze na obszarach podmiejskich. Z kolei radio jest szczegdl-
nie popularne na obszarach wiejskich, gdzie 78% mieszkancéw wybiera to medium jako
zrédto informaciji i rozrywki.

Ogladalnos¢ telewizji

Wiekszo$¢ Kenijczykdw (75%) oglada telewizje w godzinach najwiekszej ogladalnosci, mie-
dzy 19:00 a 22:00. Ogladalnos¢ wzrasta stopniowo w miare uptywu wieczoru, 0siggajac
szczyt 0 21:00, cO sugeruje, ze widzowie wola ogladac telewizje po zakonczeniu pracy
i powrocie do domu. Najwigksza ogladalnos¢ odnotowuije sie w piatki i soboty. Na czele
rankingdw ogladalnosci znajduje sig Citizen TV z udziatem w rynku wynoszacym 35% za-
réwno w 2022, jak i 2023 roku. Kolejne miejsca zajmuja NTV (11%) oraz KTN (8%).

Ten trend podkresla znaczenie godzin najwigkszej ogladalnosci, szczegdlnie po godzinach
pracy oraz dominacje Citizen TV na kenijskim rynku medialnym. Wzrost ogladalnosci
w weekendy odzwierciedla takze wigkszg ilo$¢ czasu wolnego widzéw i ich preferencje
w zakresie rozrywki.
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Stuchalnosé radia

Radio odréznia sie od telewizji, gromadzac 27 miliondw Kenijczykéw w porannych godzinach
szczytu, zazwyczaj miedzy 7:00 a 9:00 rano. Popularno$¢ tego medium utrzymuje sie w go-
dzinach porannych, kiedy ludzie rozpoczynajg swdj dzien. Najwigksza stuchalnos¢ odnoto-
wywana jest w soboty i niedziele, nawet w tych wczesnych godzinach, w poréwnaniu do dni
roboczych. Srednio Kenijczycy stuchaja radia przez 1-2 godziny dziennie. Czeé¢ z nich wybiera
takze zagraniczne stacje radiowe - 16% w celach rozrywkowych, a 15% dla wiadomosci.

Radio Citizen przewodzi w rankingu stuchalnosci z udziatem 22% w 2023 roku, co stanowi
wzrost 0 4% w poréwnaniu z 2022 rokiem. Na drugim miejscu znajduje sie Radio Jambo
z wynikiem 14%, co oznacza spadek o 2% wzgledem roku poprzedniego. W konkurencyj-
nym porannym pasmie (6:00-10:00) liderem jest program Jambo Kenya nadawany przez
Radio Citizen z udziatem 13,2%, tuz przed programem Maina and King’ang’i z Classic 105
(12,8%). W pierwszej dziesigtce dominuja stacje nadajace w suahili oraz w jezykach lokal-
nych - pie¢ z nich to stacje w suahili, a trzy w jezykach rodzimych.

Najpopularniejsi prezenterzy radiowi to:

e Inspekta Mwala i Vincent Ateya (Jambo Kenya, Radio Citizen) - 13,2%
udziatu w audytorium. Ateya, doswiadczony dziennikarz, oraz Inspekta Mwala,
znany komik, prowadza dynamiczny i popularny program poranny.

e Maina Kageni i Churchill Ndambuki (Mwalimu King’ang’i) (Maina and
King’ang’i, Classic 105) - 12,8% stuchalnosci.

e Gidi Gidi i Jacob ,Ghost’ Mulee (Radio Jambo) - ich program poranny
plasuje sie w czotéwce audycji radiowych w Kenii.

W segmencie Drive-time (16:00-18:00) liderem ponownie jest Radio Citizen (14,89%), a za
nim plasuja sie Radio Maisha (10,46%) i Radio Jambo (9,22%). Stacje nadawane w suahili
dominuja w tym czasie, zajmujac pie¢ czotowych pozyciji.

Poziom zaufania do mediow

Radio pozostaje najbardziej zaufanym medium w Kenii - 32,6% respondentéw wyrazito
zaufanie do tego kanatu, nastepnie telewizja z wynikiem 28,5%. Media spotecznosciowe
prowadzone przez domy medialne uzyskaty 14,3% zaufania, co jest wyzszym wynikiem niz
gazety (11,8%).
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Z kolei publikacje rzadowe, takie jak My Gov, otrzymaty najwyzszy odsetek braku zaufania -
34,1%. Na kolejnych miejscach znalazty sie internetowe serwisy informacyjne, takie jak
TUKO News czy Gafla, ktdre uzyskaty wskaznik braku zaufania na poziomie 26,5%.

Podsumowanie

Analiza trendéw medialnych w Kenii wskazuje na silne przywiazanie do tradycyjnych me-
diéw, gdzie telewizja i radio pozostajg gtéwnymi zrédtami informacji dla wigkszosci obywa-
teli. Ogladalno$¢ telewizji osigga szczyt w godzinach wieczornych (19:00-22:00), a Citizen
TV dominuje na rynku. Wysoka ogladalnos¢ w weekendy odzwierciedla znaczenie czasu
wolnego i preferencji rozrywkowych odbiorcédw. Radio z kolei utrzymuje swoja pozycje
jako kluczowe medium, szczegdlnie w porannych godzinach szczytu (7:00-9:00). Liderem
stuchalnosci jest Radio Citizen, ktére wyrdznia sie zaréwno w porannych, jak i wieczornych
pasmach. Dominacja stacji nadajacych w suahili i jezykach lokalnych pokazuje, jak wazna
jest lokalizacja tresci w angazowaniu kenijskiego audytorium.

Zaufanie do mediéw réwniez odgrywa istotna role w ksztattowaniu opinii publicznej - ra-
dio i telewizja s3 najczesciej wybierane jako wiarygodne Zrédta, podczas gdy platformy in-
ternetowe, zwtaszcza rzadowe i niektére serwisy informacyjne, budza wiekszy sceptycyzm.
Trendy te podkreslaja rosnaca konkurencje miedzy mediami tradycyjnymi a cyfrowymi
w ksztattowaniu krajobrazu medialnego w Kenii.

ZRODLA BAZOWE
Raport GeoPoll Kenya Media 2023, https;/www.geopoll.com/blog/kenya-media-report-2023/

Rada ds. Mediéw Kenii, sprawozdanie o stanie medidw, 2023/2024
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2.1. CHARAKTERYSTYKA
RYNKU MEDIALNEGO

Rynek medialny w Kenii charakteryzuje sie dynamicznoscia i réznorodnoscia, bedac jed-
nym z kluczowych elementéw ksztattujacych opinie publiczng oraz narracje spoteczne
i polityczne. W kontekscie projektu, w ktérym badany jest wizerunek Polski w kenijskich
mediach, istotne jest zrozumienie gtéwnych mechanizmdéw funkcjonowania tego rynku
oraz preferencji odbiorcow:

WYKRES 1

2022 2023

TELEWIZJA

RADIO

SOCIAL MEDIA

FAMILY / FRIENDS / COLLEAGUES

PRASA

VIDEO

BLOGI / PODCASTY

Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 6.

Media tradycyjne, takie jak telewizja i radio, pozostaja dominujacymi zrédtami informacji
dla wiekszosci Kenijczykdw. Telewizja jest szczegdlnie popularna w miastach i na obszarach
podmiejskich, gdzie znaczacy odsetek mieszkancédw regularnie oglada programy infor-
macyjne, rozrywkowe i seriale w godzinach najwiekszej ogladalnosci, czyli miedzy 19:00
a 22:00. Citizen TV, jako lider na rynku telewizyjnym, cieszy sie najwigkszym udziatem
w rynku, co czyni ja kluczowym graczem w docieraniu do szerokiej publicznosci. Z kolei
radio odgrywa szczegdIng role na obszarach wiejskich, gdzie jest podstawowym medium
informacyjnym i rozrywkowym. Radio Citizen dominuje w rankingu stuchalnosci, zwtaszcza
w porannych i wieczornych pasmach, co wskazuje na preferencje odbiorcéw wobec tresci
informacyjnych i rozrywkowych o duzym zasiegu. Cho¢ media tradycyjne dominuja, coraz
wieksze znaczenie zyskuja media spotecznosciowe i platformy cyfrowe, zwtaszcza wéréd
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mitodszych grup wiekowych. WhatsApp, Facebook i YouTube nalezg do najczgsciej uzywa-
nych platform, a serwisy internetowe staja sie popularnymi zrédtami informacji online. Ta
zmiana w modelu konsumpcji mediéw odzwierciedla rosnaca role technologii cyfrowych
w ksztattowaniu opinii publicznej, szczegdlnie w obszarach miejskich i podmiejskich.

Wyraznie widag, iz rynek medialny w Kenii jest ztozona struktura, w ktérej media tradycyj-
ne i cyfrowe wspdtistnieja, zaspokajajac réznorodne potrzeby informacyjne i rozrywkowe
odbiorcéw. Zrozumienie tych mechanizmdéw oraz gtéwnych graczy medialnych jest klu-
czowe dla skutecznego prowadzenia dziatan zwigzanych z budowaniem wizerunku Polski
w kenijskich mediach. W szczegdlnosci nalezy uwzgledni¢ dominacje Citizen TV i Radio
Citizen, rosnace znaczenie mediéw cyfrowych oraz preferencje jezykowe, ktére moga

wptywac na sposéb odbioru narracji medialnych.

Telewizja

Najpopularniejsze stacje telewizyjne w Kenii:

WYKRES 2
2023 2022
CITIZEN Tv I 0%  ciTizen Tv I 0
NTV Hl 6% kpc N 12%
INOORO TV M 6% nTv I 12%
KTN HOME B 4% KTN HoME I 11%
kK24 M 4% KTN NEws [ 7%
KEC B 4% INoORO TV HEEE 6%
KTN NEWS W 3% K24 WM 5%
RAMOGI TV W 3% rRAMOGI TV I 3%
OTHER B 2% KASSTV 1 1%
KissTv I 1%
Tva7T B 2% 0
MAISHA MAGIC B 2% SASATV L 10
KAMEMETY | 1% MZALENDO TV 1 1%
MUTONGOITV | 1% ZEEWORLD 11
KTN BURUDANI I 1%
MZALENDO TV | 1% SWITCHTV 1 1%
KASSTV | 0,5% EBRUTV 1 1%
KATEMBE TV | 0,3% GIKUYU TV | 0,4%
SASATV | 0,3% FAMILY TV | 0,3%
EBRU TV 0,1% SHIFUTV | 0,2%
BTV 0,04% PWANITV | 0,1%

Zrédio: State of the Media Report 2023, 5. 13.
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Z danych zebranych w badaniu ,,State of the Media 2023 Survey Report” wynika, ze Citizen
TV jest zdecydowanie najpopularniejsza stacja telewizyjng w Kenii. W 2023 roku jej ogla-
dalno$¢ wyniosta az 60%, co stanowi znaczny wzrost w poréwnaniu z 36% w 2022 roku
i 27% w 2021 roku. Warto zauwazy¢, ze ogladalnos$¢ wszystkich pozostatych stacji spadta
w poréwnaniu z poprzednim rokiem. Co wigcej, w ciggu ostatnich trzech lat, z wyjatkiem
Citizen TV, ktéra odnotowata ponad dwukrotny wzrost, ogladalno$¢ wszystkich innych
stacji telewizyjnych spadta do wartosci jednocyfrowych. Popularno$¢ Citizen TV mozna
przypisa¢ réznym czynnikom:

e Silna marka i reputacja: Citizen TV jest cze$cig Royal Media Services, najwiek-
szego nadawcy w Kenii. W raporcie ,,State of the media 2023” 74% Kenijczy-
kéw deklaruje zaufanie do tresci publikowanych przez Royal Media Services
i jest to wzrost w stosunku do poprzedniego roku o 12% (s. 31). To sugeruje,
ze Citizen TV moze korzystac z silnej pozycji swojej grupy medialnej na rynku.

e Zrdznicowana oferta programowa: Citizen TV znana jest z réznorodnych pro-
graméw, w tym wiadomosci i programéw publicystycznych.

Istotne moga by¢ réwniez skupienie sie na tresciach bliskich ludziom oraz dostepnosci,
ktéra rowniez nalezy wzia¢ pod uwage:

WYKRES 3

2022

SET-TOP BOX
45%
(FREE e AIR/PAY) _ e

DIGITAL/ONLINE PLATFORM
/STREAMING

SET-TOP BOX
(FREE TO AIR/PAY)

DIGITAL TV/APP 24%

19%

DIGITAL/ONLINE PLATFORM
/STREAMING

19%

SATELLITE/CABLE 12%

SATELLITE/CABLE 1%

IN A SOCIAL PLACE . DIGITAL APP 4%
(HOTEL, BAR ETC) 1%
Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 11.
°
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Kenijczycy maja dostep do telewizji na kilka sposobdw. Najpopularniejsza metodg, stoso-
wana przez 45% respondentdw, sg dekodery DVB-T, zaréwno dla telewizji naziemne;j, jak
i ptatnej. W poréwnaniu z rokiem 2022, odnotowano spadek o 20% w korzystaniu z tej
metody. Druga najpopularniejsza metoda dostepu do telewizji, z 24% respondentéw, sa
aplikacje i platformy telewizji cyfrowej. To znaczacy wzrost w poréwnaniu z 4% w 2022
roku, ktéry dobrze ukazuje réwniez wzrost potencjatu faczenia tresci réznych form zrédet
informacji np. telewizja oraz informacje z internetu. Kolejne 19% respondentdw korzysta
z platform cyfrowych i internetowych, takich jak YouTube czy serwisy streamingowe, do
ogladania tresci telewizyjnych. Ten odsetek pozostat niezmieniony w porownaniu z rokiem
2022. Zaledwie 1% respondentéw korzysta z telewizji w miejscach publicznych, takich jak
hotele czy bary.

Warto zwrdéci¢ uwage, iz istnieja rowniez réznice regionalne w sposobach dostepu do
telewizji. Respondenci z zachodniej (58%) i wschodniej (55%) Kenii czesciej korzystaja
z dekoderéw DVB-T niz mieszkancy innych regiondw. Z kolei w pétnocno-wschodniej Kenii
dominuja platformy cyfrowe i internetowe (36%). Te réznice moga potencjalnie wynikac
z czynnikdw takich jak dostepnos¢ infrastruktury telekomunikacyjnej, poziom dochoddéw
i preferencje kulturowe.

Korzystanie z telewizji w Kenii jest bardzo zréznicowane. Warto zauwazy¢, ze 22% respon-
dentéw deklaruje, ze w ogdle nie oglada telewizji. Jest to znaczacy spadek w poréwnaniu
z 42% w 2021 roku, ale jednocze$nie nieznaczny wzrost w stosunku do 20% w 2022 roku.
W poszczegélnych grupach wiekowych wyglada to nastepujgco:

TABELA 1

35-39 40-44 45-49 50-55 56-59

n 485 337 276 125 266

LESS THEN 30 MINS

30 MINS — 1 HOUR

1-2 HOURS

3-4 HOURS

5-6 HOURS

MORE THEN 6 HOURS

| DO NOT WATCH TV

1 DO NOT KNOW

Zrédio: State of the Media Report 2023, s. 10.
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Osoby w wieku 50 lat i starsze oraz mtodziez w wieku 15-17 lat rzadziej ogladaja telewizje
niz pozostate grupy wiekowe. Wérdd oséb, ktére ogladaja telewizje, 27% poswieca na to
1-2 godziny dziennie, co stanowi wzrost 0 2% w poréwnaniu z 2022 rokiem. 20% respon-
dentéw oglada telewizje przez 3-4 godziny dziennie. 15% respondentdw spedza przed te-
lewizorem od 30 minut do godziny, a 12% oglada telewizje przez ponad 4 godziny dziennie.
Najwieksza czes¢ respondentdéw (75%) oglada telewizje w godzinach wieczornych, miedzy
19:00 a 22:00 (SM_2023, s. 10-11).

Interesujace sa réwniez dane wskazujace na réznice pomiedzy telewidzami z obszaréw
miejskich i wiejskich:

w \VEUS Female Urban Rural Peri-urban Total

n 1839 1733 1275 2145 160 3580

LESS THEN 30 MINS

30 MINS — 1 HOUR

1-2 HOURS

3-4 HOURS

5-6 HOURS

MORE THEN 6 HOURS

| DO NOT WATCH TV

| DO NOT KNOW

Zrédio: State of the Media Report 2023, 5. 11.

Mieszkancy wsi rzadziej ogladaja telewizje. 26% respondentéw z obszaréw wiejskich de-
klaruje, ze w ogdle nie oglada telewizji, podczas gdy w miastach odsetek ten wynosi 16%.
Dane wskazuja rowniez, ze mieszkancy wsi czesciej korzystaja z dekoderéw DVB-T do
odbioru telewizji. W 2023 roku, 45% respondentdw korzystato z dekoderéw DVB-T, zaréw-
no dla telewizji naziemnej, jak i ptatnej. Moze to wynika¢ z faktu ograniczonego dostepu
do infrastruktury teleinformacyjnej. W miastach natomiast rosnie popularnos¢ aplikacji
i platform cyfrowych. W 2023 roku, 24% respondentdw korzystato z aplikacji i platform
telewizji cyfrowej. Mieszkancy miast maja tatwiejszy dostep do Internetu i chetniej korzy-
staja z nowych technologii.

Zmieniajace sie trendy w korzystaniu z telewizji w Kenii moga mie¢ istotne implikacje
w obszarze naszych zainteresowan. Analiza danych wskazuje, ze telewizja pozostaje do-
minujacym medium informacyjnym, szczegdlnie w miastach i obszarach podmiejskich,
gdzie wiekszos¢ mieszkancow korzysta z niej regularnie. Kluczowe znaczenie majg godziny
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najwigkszej ogladalnosci - od 19:00 do 22:00 - co podkresla, jak wazne jest odpowiednie
dostosowanie czasu emisji materiatdéw promocyjnych czy informacyjnych. W wymiarze
konkretnych dziatan oznacza to, ze jakiekolwiek tresci medialne dotyczace Polski, ktére
miatyby zosta¢ emitowane w kenijskich stacjach telewizyjnych, powinny by¢ zaplanowane
tak, aby trafi¢ do prime time. Ogladalnos¢ osigga szczyt o 21:00, co sugeruje, ze widzowie
poswiecaja czas na telewizje po zakonczeniu dnia pracy i s3 bardziej otwarci na réznorod-
ne tresci, w tym programy dokumentalne, wiadomosci czy serwisy informacyjne. Citizen
TV, jako lider rynku jest naturalnym wyborem jako platforma docelowa dla takich dziatan,
poniewaz jej zasieg i wptyw moga znaczaco zwiekszy¢ widocznos¢ Polski w Kenii.

Zmieniajace sie trendy wskazuja réwniez na rosnaca role tresci rozrywkowych i lekkich
programéw, zwiaszcza w weekendy, kiedy ich ogladalnos¢ jest najwyzsza. To daje szanse
na promowanie Polski poprzez materiaty o charakterze kulturalnym, takie jak dokumen-
ty o polskiej kulturze, ktére mogtyby zosta¢ zintegrowane z programami rozrywkowymi.
Mozliwo$¢ sponsorowania lub wspéttworzenia takich tresci we wspdtpracy z kenijskimi
producentami telewizyjnymi moze by¢ skuteczna strategia. Jednoczes$nie dane wskazuja
na wyrazne réznice w konsumpcji mediéw miedzy regionami. Na przyktad, w obszarach
wiejskich telewizja jest mniej popularna niz radio, co sugeruje koniecznos¢ komplemen-
tarnego podejscia - tresci telewizyjne powinny by¢ wspierane przez dziatania w innych
mediach, zwtaszcza radiowych. W obszarach miejskich, gdzie telewizja cieszy sie wyrazna
dominacjg, tresci moga by¢ bardziej skoncentrowane na wspdtczesnych narracjach, takich
jak wspdtpraca gospodarcza czy technologiczna miedzy Polska a Kenia.

Kolejnym istotnym aspektem jest rosnace znaczenie platform cyfrowych w konsumpcji
tresci telewizyjnych. Coraz wigcej widzdw, zwtaszcza mtodszych, korzysta z aplikacji stre-
amingowych i platform spotecznosciowych do ogladania telewizji, co oznacza, ze trady-
cyjna emisja powinna by¢ uzupetniona obecnoscia w kanatach cyfrowych. Partnerstwo
z platformami, ktére transmituja tresci telewizyjne online, lub wykorzystanie mediéw
spoteczno$ciowych do promowania materiatéw powiazanych z telewizja, moze znacznie
zwiekszy(¢ zasieg projektu.

Radio

Kenijski rynek radiowy ma sie bardzo dobrze, o czym $wiadczy wysoki poziom konsumpcji
tresci radiowych. 75% respondentéw badania potwierdzito, ze stucha radia, cho¢ odsetek
ten nieznacznie spadt w poréwnaniu z 78% w roku 2022. Sposréd oséb stuchajacych radia,
40% poswieca na to od 1 do 4 godzin dziennie, a 16% mniej niz godzine.
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RADIO CITIZEN
RADIO JAMBO
RADIO MAISHA
MILELE FM
RADIO47
INOORO FM
CLASsSIC 105
RAMOGI FM
KAMEME FM
RADIO TAIFA
KISS 100
MUSYI FM

KBC ENGLISH
KASS FM
MULEMBE FM
STAR FM
EGESA FM

NRG RADIO
OTHERS

TABELA 3

Male Female Urban Rural Peri-urban Total

n 1839 1733 1275 2145 o) 3580

LESS THEN 30 MINS

30 MINS — 1 HOUR

1-2 HOURS

3-4 HOURS

5-6 HOURS

MORE THEN 6 HOURS

1 DO NOT LISTEN TO RADIO

| DO NOT KNOW

Zrédio: State of the Media Report 2023, s. 16.

Istotny jest réwniez wzrost o 3 punkty procentowe odsetka Kenijczykdw, ktérzy w ogdle
nie stuchaja radia - z 22% w 2022 r. do 25% w 2023 r. Najwiekszy odsetek oséb niestucha-
jacych radia odnotowano w Nairobi (32%), regionie Centralnym (31%), Zachodnim (28%)
i Rift Valley (25%). Pod wzgledem ptci, wiecej kobiet (26%) niz mezczyzn (23%) nie stucha
radia. W podziale na miejsce zamieszkania, wiecej mieszkancédw miast (33%) niz wsi (19%)
deklaruje, ze nie stucha radia. WSrdd grup wiekowych, osoby w wieku 15-29 lat sg najmnie;
sktonne do stuchania radia.

Radio Citizen i Radio Jambo to najpopularniejsze stacje radiowe w Kenii w ostatnich

trzech latach:

WYKRES 3
2023 2022 2021
I 22%  RADIO CITIZEN I 30 RADIO CITIZEN e 12%
I 4% RADIO JAMBO T Y RADIO JAMBO [N 10%
(0]
0,
B 1% RADIO MAISHA , KAMEME FM [ 7%
5% VILELE P I 2 RADIO MAISHA I 6%
Il 5% INOORO FM Bl % KBC RADIO [ 5%
ll 5% B % EMOO FM [ 1%
. s KAMEME FM o
, B KASSFM [ 3%
: 4% RADIO TAIFA RAMOGI FM [ 3%
0, 0,
- 30//" cassicios [l 3% MILELE FM [ 2%
- 230/° RAMOGI FM [l 3% INOORO FM [ 2%
(0]
m 2% KISS100 pum 5o TAACH FM [l 2%
H 2% KASS FM v WESTFM [l 2%
0 0
m 2% MUSY! EM CHAMGE FM [l 2%
1% ecencLisy I 2% Kiss100 W 2%
I 1% B 2% KITwek FMm Il 1%
SERVICE
1 % o MUUGAFM M 1%
N westrv I 2% 0
1 1% RADIO MAA M 1%
1% otHers [N 4% cLassicios M 1%

Zrédto: State of the Media Report 2023, 5. 18.
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W 2023 roku Radio Citizen odnotowato nieznaczny wzrost popularnosci do 22% (w po-
réwnaniu z 18% w 2021 i 12% w 2020), podczas gdy Radio Jambo zanotowato spadek do
14% (z 16% w 2022). Na popularnosci zyskuja rowniez stacje regionalne, takie jak Inooro
(5%), Ramogi Radio (4%) i Kameme FM (3%), ze wzgledu na tresci w lokalnych dialektach.

Najwiekszy odsetek respondentdéw (33%) stucha radia rano, miedzy 6:00 a 9:00. 27% woli
stucha¢ radia wieczorem, miedzy 19:00 a 22:00:

WYKRES 4
35% 2022 2023
33%
27%
24%
17% 17%
13%
1% 12%
9%
I I .
|
RN N I W
'\O Qo /b(Q /CbQ 6<\\Qo /q C) e X bc)q oo OO
fzﬁ(\/ 'zﬁ(\/ = & A » PSR Q7 o7 R
6 FN PN A A
R o° O o o

,\Q Nel

Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 17.

Interesujace jest naktadanie si¢ dwdch pasm informacyjnych: radiowych i telewizyjnych
w porze wieczornej, ktéry stanowi interesujaca réznice w poréwnaniu do polskiego ryn-
ku medialnego, gdzie konsumpcja tresci telewizyjnych i radiowych odbywa sie w innych
oknach czasowych tj. radio: porannych; telewizja: popotudniowych i wieczornych.

Warte zauwazenia jest réwniez, iz nie ma znaczacych réznic w konsumpcji lokalnych i za-
granicznych tresci radiowych. W przypadku programéw informacyjnych 16% responden-
téw preferuje tresci lokalne, a 15% zagraniczne. W przypadku programéw rozrywkowych
14% wybiera tresci lokalne, a 16% zagraniczne (SM_2023, s. 17).
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Uwidocznione trendy w konsumpcgiji tresci radiowych w Kenii maja istotne implikacje dla
mozliwosci docierania do szerokiego grona odbiorcéw z przekazem na temat Polski. Radio
pozostaje jednym z najwazniejszych mediéw w Kenii, szczegdlnie na obszarach wiejskich,
gdzie az 78% mieszkancédw korzysta z niego regularnie, zaréwno jako zrédta informacji,
jak i rozrywki. Ten wysoki poziom stuchalno$ci sprawia, ze radio moze by¢ kluczowym
elementem strategii komunikacyjnej projektu. Poranne godziny szczytu (6:00-9:00) to
czas, kiedy duza grupa Kenijczykéw stucha radia, co pokrywa sie z ich codziennymi aktyw-
nosciami, takimi jak przygotowywanie sie do pracy czy poruszanie sie w ruchu miejskim.
Programy nadawane w tych godzinach osiagaja najwyzsza stuchalnos¢ i oferuja doskonata
platforme do emisji tresci promujacych Polske. Wybdr programdw porannych wiodacych
stacji, takich jak Radio Citizen, Radio Jambo czy Classic 105, umozliwi dotarcie do rézno-
rodnych grup odbiorcéw, w tym zaréwno stuchaczy postugujacych sie jezykiem suahili, jak
i tych preferujacych programy w jezykach lokalnych. Konsumpcja radia nie ogranicza sie
jednak do porankéw. W godzinach popotudniowych, szczegdlnie w czasie tzw. Drive-time
(16:00-18:00), radio réwniez odgrywa istotna role, z Citizen Radio ponownie liderujacym
w tym segmencie. W tym czasie audycje czesto koncentruja sie na lekkich tresciach, takich
jak muzyka i rozrywka, co stwarza mozliwos$¢ wigczenia w program narracji o charakterze
kulturalnym lub zwigzanych z codziennym zyciem w Polsce. Tego typu tresci moga by¢
bardziej angazujace i dostosowane do nastroju stuchaczy o tej porze dnia.

Istotnym aspektem rynku radiowego w Kenii jest popularnos¢ stacji nadajacych w jezyku
suahili oraz jezykach lokalnych, ktére dominuja w rankingu stuchalnosci. Tresci dosto-
sowane jezykowo, ktére podkreslaja lokalne powigzania i nawigzuja do kultury kenijskiej,
maja potencjat, by przyciagna¢ uwage odbiorcéw. W tym kontekscie stworzenie kampanii
radiowych w jezyku suahili moze okaza¢ sig skuteczne w budowaniu relacji z kenijskim
spoteczenstwem. Waznym czynnikiem do uwzglednienia jest wysoki poziom zaufania do
radia w Kenii, ktéry wynosi 33% i przewyzsza inne media, takie jak telewizja czy platformy
cyfrowe. To sprawia, ze radio jest medium uznawanym za wiarygodne, co moze zwiekszy¢
skutecznos$¢ przekazu.

Prasa

Rynek prasy w Kenii przezywa trudnosci. Zauwazalny jest spadek czytelnictwa gazet - az
74% respondentdéw badania przyznato, ze nie czyta gazet, ani w wersji papierowej, ani
cyfrowe;.
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WYKRES 5

75%

B 2021 (n=3589) 74%
71%
W 2022 (n=3331)
B 2023 (n=3580)
25% 29% 26%

TAK NIE

Zrédio: State of the Media Report 2023, s. 19.

Stanowi to spadek o 3 punkty procentowe w poréwnaniu z rokiem 2022, kiedy odsetek
ten wynosit 29%. Tylko 26% respondentéw deklaruje czytanie gazet, co pokazuje malejace
zainteresowanie tym tradycyjnym medium.

Najwazniejszym powodem zakupu gazety sg wiadomosci. 33% czytelnikéw deklaruje, ze
to wiasnie one sktaniaja ich do siegniecia po prase. W 2022 roku odsetek ten byt wyzszy
i wynosit 45%, co moze wskazywac na rosnaca konkurencje ze strony mediéw cyfrowych
w tym obszarze. Drugim najpopularniejszym powodem jest polityka (18%). Zaintereso-
wanie tym tematem utrzymuje sie na statym poziomie. Sport zajmuje trzecie miejsce
(12%), co oznacza spadek o 5 punktéw procentowych w poréwnaniu z 2022 rokiem. Inne
powody zakupu gazety to: ogtoszenia, dodatki tematyczne, strony z opiniami, zaktady
bukmacherskie i nekrologi.

Preferencje czytelnikdw dotyczace sposobu dostepu do gazet ulegaja zmianie. W 2023
roku juz tylko 37% czytelnikdw woli kupowac papierowe egzemplarze gazet, co stanowi
spadek 0 16 punktéw procentowych w poréwnaniu z 2022 rokiem. 21% korzysta z prenu-
meraty online, co oznacza wzrost o 5 punktéw procentowych. 18% czyta gazety w miej-
scach publicznych.
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Interesujaca jest czestotliwos¢ zakupdw gazet:

WYKRES 6

2022 2023
Once 36% Daily 25%
a week
Dail % )
/ _ 7 Twicethree )
times a week 34%
Twice
a week 18%
Four/Five times a week - 0%
a week
thrice a week

Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 23.

Dane z 2023 roku wskazuja, ze 34% kupujacych gazety robi to 2-3 razy w tygodniu, a 32%
raz w tygodniu. Jedynie 25% czytelnikdw nabywa gazety codziennie.

Na rynku prasowym w Kenii dominujg trzy tytuty:

1. Daily Nation: najczesciej czytana gazeta w Kenii, z udziatem w rynku wyno-
szacym 48%. Jest to gazeta o charakterze ogdlnoinformacyjnym, ktéra cieszy
sie duza popularnoscia zaréwno wéréd mieszkancéw miast, jak i wsi.

2. The Standard: druga co do wielkosci gazeta w Kenii, z udziatem w rynku
wynoszacym 18%. Jest to gazeta o charakterze ogdlnoinformacyjnym, ktéra
jest szczegdlnie popularna na obszarach wiejskich i podmiejskich.

3. Taifa Leo: To trzecia co do wielkosci gazeta w Kenii, z udziatem w rynku
wynoszacym 15%. Jest to gazeta wydawana w jezyku suahili, ktéra dociera do
szerokiej grupy odbiorcow.

Oproécz tych trzech gtéwnych tytutéw, na rynku prasowym w Kenii dziatajg réwniez inne
gazety, takie jak The Star, People Daily, The Nairobian i Business Daily (SM_2023, s. 23).

[ J
T RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 34

HumanDoc



Rynek prasy w Kenii, cho¢ stopniowo ustepuje miejsca mediom cyfrowym, nadal odgrywa
role w dostarczaniu informacji, szczegdlnie wsrdd starszych odbiorcéw oraz grup spo-
tecznych preferujacych tresci o wysokim poziomie szczegétowosci. Mozemy uznad, iz
prasa moze by¢ medium uzupetniajacym, zwiaszcza w docieraniu do opiniotwdrczych
grup spotecznych, takich jak liderzy lokalni, edukatorzy czy profesjonalisci w sektorach
gospodarczych. W Kenii dominujacymi tytutami prasowymi pozostaja Daily Nation i The
Standard, ktére razem kontrolujg znaczng cze$¢ rynku. Daily Nation ma najwiekszy udziat
w rynku i cieszy sie renoma medium wiarygodnego, publikujacego analizy i komentarze
dotyczace spraw krajowych oraz miedzynarodowych. The Standard natomiast oferuje
bardziej zréznicowane tresci, w tym rozrywke i wiadomosci lokalne, co pozwala dociera¢
do szerszego spektrum odbiorcéw. Chociaz zasieg prasy drukowanej zmniejsza si¢ wraz
z rosnaca popularnoscia platform cyfrowych, te dwa tytuty pozostaja kluczowymi gracza-
mi w przestrzeni medialnej, przyciagajacymi bardziej zaangazowanych czytelnikdw.

Jednym z wyzwan dla prasy drukowanej w Kenii jest zmiana preferencji konsumpcji me-
diéw, szczegdlnie wéréd miodszych pokolen, ktére coraz czesciej wybieraja tresci online.
Niemniej jednak, gazety nadal petnig istotng funkcje w ksztattowaniu narracji medialnych
i opinii publicznej, zwtaszcza w kwestiach politycznych, gospodarczych i spotecznych. War-
to zauwazy¢, ze prasa ma tendencje do dogtebnego analizowania tematéw, co pozwala
na przedstawienie bardziej ztozonych narracji, takich jak wspétpraca miedzynarodowa czy
inicjatywy kulturalne.

Kolejnym aspektem, ktéry warto podkresli¢, jest rola prasy w regionach miejskich. Gazety
s czesto czytane przez osoby pracujgce w sektorach administracji, edukacji i biznesu, co
czyni je wartosciowym medium docierania do grup, ktére moga petic¢ role multiplikato-
réw informacji. Ich wptyw na ksztattowanie opinii w tych srodowiskach moze by¢ szcze-
gélnie istotny w kontekscie dtugofalowego budowania relacji i zwiekszania swiadomosci
o Polsce w Kenii.

Platformy cyfrowe (Internet)

Kenia doswiadcza dynamicznego wzrostu w dziedzinie platform cyfrowych i internetu.
Dostep do internetu i smartfondw staje sie coraz powszechniejszy, co wptywa na sposéb,
w jaki Kenijczycy konsumuja tresci medialne, komunikuja sie i prowadzg interesy.
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WYKRES 6

2023 2022 2021

D - esior T

WhatsApp 23% Facebook

Facebook [N - Facebook 22%  WhatsApp 26%
O,
YouTube _ 14% YouTube YouTube _ 16%
ricroc [
Instagram X 9%
instagram [ >+ ¢ .
f 0,
x Il = X TikTok -8/>
Messenger [ 4% TikTok Instagram - 8%
Telegram [ 3% Snapchat l 2% Telegram I 2%
Snapchat . 3% Blogs l 2% Snapchat I 2%
1 O,
Linkedin [l 2% Linkedin I 1% Linkedin I 1%
Podcasts I 1%
Podcasts I 0,4% Blogs I 0,4%
Blogs 0%
O, O,
Other | og% Telegram | 0,3% Podcasts | 0,3%
| do not use... 0% Imo _ 17% | do not use... | 0,2%

Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 23.

WhatsApp, Facebook i YouTube to najpopularniejsze platformy mediéw cyfrowych w Ke-
nii w latach 2021, 2022 i 2023. Jednakze, warto zauwazy¢, ze ich popularno$¢ (wzglednie)
maleje. Udziat WhatsAppa spadt z 27% w 2021 roku do 22% w latach 2022 i 2023. Podobnie,
Facebook odnotowat spadek z 26% w 2021 roku do 23% w 2022 roku i 19% w 2023 roku.
Wzrosty odnotowaty: TikTok, Instagram i Telegram, co jest zbiezne z trendami globalnymi.

Warto réwniez zwrdéci¢ uwage na kwestie technicznej dostepnosci. To smartfony sa do-
minujacym urzadzeniem uzywanym do dostepu do medidw cyfrowych.

WYKRES 7
2022 2023
Smart TV I 4% Smart TV I 4%
Laptop | 2% Laptop | 4o
Normal handset | 1% Normal handset | %
Tablet/Ipad | % Tablet/Ipad | o
Desktop |
Smart watch ‘ 0,4% 0,4%
Smart watch | 7
Deskto 0,3% 9
P ’ 37 Disability friendly handset o1%
Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 26.
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Az 91% respondentéw badania wskazato, ze korzysta ze smartfonéw do tego celu. Tylko
4% uzywa telewizoréw do dostepu do medidw cyfrowych. Moze to by¢ dobry punkt zacze-
pienia do tworzenia materiatow cyfrowych w petni dostepnych przede wszystkim poprzez
urzadzenia mobilne tj. krétkie materiaty video oraz ustugi reklam SEO i SEM.

Kenijczycy spedzaja coraz wiecej czasu na platformach mediéw spotecznosciowych. 41%
respondentéw deklaruje, ze spedza od 1 do 3 godzin dziennie na mediach spotecznoscio-
wych, co stanowi wzrost 0 8% w poréwnaniu z rokiem 2022. 22% respondentéw poswieca
od 3 do 5 godzin dziennie na media spotecznosciowe, a 19% od 30 minut do 1 godziny.
Interesujaco wyglada réwniez podziat ze wzgledu na poszczegdlne grupy wiekowe:

TABELA 4

15-17 18-24 25-29 35-39 40-44 45-49 50-55 56-59

LESS THEN 30 MINS

30 MINS — 1 HOUR

1-3 HOURS

3-5 HOURS

MORE THEN 6 HOURS

Zrédto: State of the Media Report 2023, s. 27.

Co ciekawe, réznice w poszczegdlnych grupach wiekowych nie sg tak duze jak w Polsce,
gdzie mozna wskaza¢ wyrazny trend skorelowany odwrotnie z wiekiem tzn. im wyzszy
wiek tym nizszy procent zaangazowania dobowego w korzystaniu z platform cyfrowych.
W przypadku Kenii ten tren nie jest az tak wyrazny i jednoznaczny.

Rozrywka jest gtéwnym powodem korzystania z mediéw spotecznosciowych (23%). 20%
respondentéw uzywa mediéw spotecznosciowych do komunikacji, a 16% do pozyskiwania
wiadomosci i informacji:
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WYKRES 8

2022 2023
COMMUNICATION 20% ENTERTAINMENT _ 23%
ENTERTAINMENT 20% COMMUNICATION _ 0%
NEWS AND INFORMATION 17% NEWS AND INFORMATION _ 16%
RESEARCH 16% RESEARCH - 10%
NETWORKING 9% ENTREPRENEURSHIP - 9%
ENTREPRENEURSHIP 7% NETWORKING - 8%
TO PASS TIME 7% TO PASS TIME - 6%
O, O,
GOSSIP 3% GOSSIP - 5%
1% I 2%
ACTIVISM/ADVOCACY ACTIVISM/ADVOCACY

Zrédio: State of the Media Report 2023, s. 28.

Rynek platform cyfrowych w Kenii dynamicznie rosnie i odgrywa coraz wieksza role w kon-
sumpcji mediéw, szczegdlnie wsréd mtodszych pokolen i mieszkancéw obszaréw miej-
skich. W kontekscie naszego projektu, platformy cyfrowe oferuja unikalne mozliwosci
docierania do szerokiej publicznosci, a takze bardziej precyzyjnie targetowanych kampa-
nii, ktére moga zwiekszy¢ widocznos¢ i zainteresowanie Polska w kenijskiej przestrzeni
medialnej. Media spotecznosciowe, takie jak WhatsApp, Facebook i YouTube, naleza do
najczesciej uzywanych platform w Kenii. WhatsApp wyrdéznia sie jako kluczowy kanat ko-
munikacji, szczegdlnie wsréd grup o ograniczonym dostepie do tradycyjnych medidw,
poniewaz umozliwia szybkie rozpowszechnianie informacji w formacie tekstowym, graficz-
nym i wideo. Facebook i YouTube sg natomiast gtéwnymi platformami stuzacymi zaréwno
do informowania, jak i rozrywki, co czyni je atrakcyjnymi narzedziami do promowania
tresci o charakterze kulturowym czy edukacyjnym. YouTube szczegdlnie wyrdznia sie jako
przestrzen, w ktérej widzowie konsumuja tresci wideo na zadanie, co daje mozliwos¢
publikacji materiatéw o Polsce w formie atrakcyjnych wizualnie filméw dokumentalnych,
reportazy czy krétkich materiatéw promocyjnych.

Zjawiskiem, ktére warto uwzglednié, jest réwniez wzrost popularnosci aplikacji mobilnych
i platform streamingowych, takich jak Showmax czy Netflix, ktére coraz czesciej zaste-
puja tradycyjna telewizje wsréd mtodszych odbiorcéw, chot dzieje sie to zdecydowanie
wolniej niz w Polsce. Dziatania promocyjne w takich przestrzeniach mogtyby obejmowac
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wspétprace przy tworzeniu tresci o Polsce lub ich sponsorowanie, aby wprowadzi¢ nar-
racje o naszym kraju do globalnego i lokalnego obiegu tresci wideo.

Media cyfrowe oferuja bardziej interaktywne formaty komunikacji, takie jak transmisje
na zywo, ankiety czy komentarze, ktére pozwalaja na nawigzywanie bezposredniego kon-
taktu z odbiorcami. W kontekscie projektu takie mozliwosci moga by¢ wykorzystane do
prowadzenia dialogu z kenijska publicznoscia oraz do przedstawienia bardziej autentycz-
nego i dynamicznego obrazu Polski. Wyraznie widag, iz platformy cyfrowe w Kenii oferuja
ogromny potencjat w zakresie angazowania odbiorcow, szczegdlnie mtodszych i bardziej
technologicznie zaawansowanych grup spotecznych. Ich elastyczno$¢, réznorodnosé
formatéw i zdolnos¢ do szybkiego docierania z przekazem czynia je nieodzownym ele-
mentem kazdej strategii komunikacyjnej. Kluczowe znaczenie bedzie miato dostosowanie
tresci do lokalnych preferencji i form komunikacji, tak aby skutecznie konkurowaé w dy-
namicznym, cyfrowym srodowisku medialnym.
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Badanie zostato przeprowadzone w dniach 27 wrzesnia - 25 listopada 2024 roku przy uzy-
ciu dwdch narzedzi do cyfrowego monitoringu w mediach spotecznosciowych tj. Brand24
oraz Mentionlytics. Oba serwisy dziataja w podobny sposéb, ale umozliwiaja pozyskanie
zréznicowanych pakietéw danych, obejmujace inne pod_zbiory, co wynika wprost z po-
lityki sprzedazy i zarzadzania danych uzytkownikéw globalnych platform cyfrowych. Co
istotne, w przypadku realizacji projektu badawczego na nowym rynku medialnym istotne
jest przetestowane przynajmniej dwdch narzedzi, by zorientowac sie, jaki bedzie ich realny
zakres dziafania i czy pozyskane wstepnie dane beda umozliwiaty realizacje wtasciwych

zamierzen badawczych.

Aby zidentyfikowa¢ wzmianki o Polsce w kenijskiej przestrzeni mediéw spotecznosciowych,
wykorzystano narzedzie Mentionlytics, ktére umozliwia monitorowanie okreslonych stéw
kluczowych i profili w réznych kanatach online. Proces ten obejmowat nastepujace kroki:

e Utworzenie nowego ,Trackera”: dodano nowy tracker, ktéry postuzyt jako
grupa zawierajaca wybrane stowa kluczowe i profile spotecznosciowe zwigza-
ne z Polska.

e Okreslono i dodano stowa kluczowe: w ramach utworzonego trackera wpro-
wadzono konkretne stowa kluczowe, takie jak ,,Polska”, ,,Poland”, ,,Polish”, aby
system monitorowat wzmianki zawierajace te terminy.

e Ustawienie filtrow geograficznych: skonfigurowano filtry, aby ograniczy¢ wy-
niki do wzmianek pochodzacych z Kenii, co pozwolito na precyzyjne monito-
rowanie potencjalnych dyskusji na temat Polski.

e Biezaca analiza danych: po zebraniu pierwszych wzmianek przeanalizowano je
pod katem sentymentu, czestotliwosci oraz kontekstu, co umozliwito dopa-
sowanie narzedzi do konkretnych pod_zbioréw i docelowa ocene wizerunku
Polski w kenijskich mediach spotecznosciowych.
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3.1. ANALIZA ILOSCIOWA

— Liczba wzmianek o Polsce w mediach spotecznosciowych.
— Popularnosé tresci dotyczacych Polski (liczba polubien,
udostepnien, komentarzy).

W trakcie catego okresu realizacji badan zbierano mozliwie najszersze wzmianki (ang. men-
tions) o Polsce. W serwisie Mentionlytics przeanalizowano 614 wzmianek, ktore osiagnety
potencjalny zasieg 3000911, czyli ponad 3 miliony potencjalnych i unikalnych wyswietlen.
Jednoczesnie rzeczywiste zaangazowanie uzytkownikéw ksztattowato sie na poziomie
2105 potwierdzonych dziatan tj.: 105 polubien, 64 udostepnienia, 93 komentarze, 60 od-
tworzonych filméw i 1776 potwierdzonych wyswietlen (w zaleznosci od czynnosci, ktére
umozliwiaja dane platformy cyfrowe).

Dane zebrane z serwisu Mentionlytics, z podziatem na dni:

LI
u"’&é‘@@»@»&x’”@x‘@@i\v&-&q?«fq’}'«?q‘* &

Project: Poland in Kenya, Mentionlytics, https;//app.mentionlytics.com

Bazowa chmura ze stowami kluczowymi, z ktérymi wiazane byty przez system tresci do-
tyczace Polski przez okres catego badania:

2024 ralll _wen
results hatird SWIIZBHHIIIII [:arllllll:an

:;la “‘ nortugal FOMania -

'1iua serhia arabig = league

final canada Uatar Bﬂs
ore
Vodka ﬂﬂS“ﬁ.m polish ko Price ﬂl‘.‘ﬂ scores

Project: Poland in Kenya, Mentionlytics, https://app.mentionlytics.com
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Pierwsza ,,pigtka” stéw kluczowych, z ktérymi system taczy Polske to:

1. Portugalia - 280 wzmianek, najwiekszy zasieg oddziatywania oraz zaanga-
zowanie na poziomie 283 zréznicowanych dziatan oraz 13 pozytywnych i 9
negatywnych wzmianek (na poziomie dekretacji algorytmu);

Saudi Arabia - 184 wzmianek, 10 pozytywnych dekretacji;

Romania - 182 wzmianki, 3 pozytywne i 1 negatywna dekretacja;

Qatar - 161 wzmianki, 6 pozytywnych dekretacj;

g W

Switzerland - 159 wzmianek, 2 pozytywne.

Ewidentnie widag, iz na poziomie systemowego taczenia poszczegdinych stdw kluczowych
Polska ukazywana jest przede wszystkim z innymi krajami w wymiarze sportowym i po-
litycznym. Nie moze dziwi¢ pierwsza pozycja Portugalii ze wzgledu na mecz pitki nozne;j,
ktéry obie reprezentacji zagraty w Lidze Narododw, 15 listopada 2024 roku, a ktéry zostat
odnotowany przez wiele serwisow w Kenii.

Nalezy wspomnie¢, iz cze$¢ wzmianek dotyczy informacji zamieszczanych zaréwno w me-
diach spotecznosciowych, jak tez w serwisach WWW, ktére stanowig podstawe udostep-
nienia informacji. Przyktadem moze by¢ informacja o uruchomieniu programu rekrutacyj-
nego w miescie Nakuru, gdzie pojawita sie informacja dot. Polski:

We have secured over 1,000 job opportunities for Nakuru
residents in countries such as Australia, Qatar, Poland, Dubai,
Saudi Arabia, and Germany among others.

Przeanalizowano wszystkie wzmianki réwniez pod katem oceny tonacji przekazu. Nale-
zy zwrdéci¢ uwagg, iz analiza systemowa sentymentu pozwolita na zakwalifikowanie tych
wzmianek do trzech kategorii: pozytywnych, neutralnych i negatywnych.

Rozktad sentymentu przedstawiat si¢ nastgpujaco:

e 70 wzmianek (11,4%) zostato zakwalifikowanych jako pozytywne. W tym
segmencie dominowaty wzmianki zwigzane z polska kultura, wspotpraca mie-
dzynarodowg oraz dziataniami edukacyjnymi i humanitarnymi realizowanymi
w regionie.

e 56 wzmianek (9,1%) miato charakter negatywny. Negatywne opinie do-
tyczyly gtédwnie kwestii zwigzanych z reakcjami na wyniki sportowe i wojne
w Ukrainie.
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e 487 wzmianek (79,3%) zostato ocenionych jako neutralne. Neutralny cha-
rakter tych treSci wskazuje na informacyjny ton przekazu, bez wyraznego
nacechowania emocjonalnego.

Zdominowanie wzmianek przez kategorie neutralng (prawie 80%) sugeruje, ze wiekszo$¢
tresci dotyczacych Polski w kenijskich mediach spotecznosciowych koncentruje sie na
przekazywaniu faktow lub informacji bez wyraznego wartosciowania. Jednoczes$nie sto-
sunkowo niewielka liczba wzmianek negatywnych w poréwnaniu do neutralnych i pozy-
tywnych wskazuje na brak silnych negatywnych narracji, co daje przestrzeh do wzmacnia-
nia pozytywnego wizerunku Polski w regionie.

W przypadku narzedzia Brand24 zebrano 214 wzmianek:

20 o 0 0 2M
10 M 1M
0 "/x\ /ﬂ/\ o~ N 7\ /\ 0

27 Sep 07 Oct 17 Oct 27 Oct 06 Nov 16 Nov
— Mentions — Reach

Project: Poland in Kenya, Brand24, https://app.brand24.com

W tym serwisie byto to 12 wzmianek pozytywnych i o wzmianek negatywnych:

:/\/\ A /\/\/\ﬂf

27 Sep 07 Oct 17 Oct 27 Oct 06 Nov

16 Nov
— Positive — Megative
Project: Poland in Kenya, Brand24, https://app.brand24.com
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Jednoczesnie serwis Brand24 umozliwit uzyskanie dostepu do danych z poziomu konkret-
nych uzytkownikdw medidw spotecznosciowych, dzieki czemu mozna byto dostrzec inne
posty np. zyczenia z okazji Dnia Niepodlegtosci Polski:

Ministry of Foreign Affairs s @ @PolandMFA - 11 lis
Today, Poland == celebrates its Independence Day.

We remember with gratitude those who fought for our freedom and
identity. Their sacrifice allowed us fo live in a sovereign country.

Long live Poland! s

Qa3 1355 Q 1. ihi 45 tys. [

Dennis K Tanui &=
@Dennisktanuigi4
Happy independence day,
It's good to celebrate and to remember them.

My work permit is on process,

God willing, Hopefully soon, | will join your workforce from kenya 88
In supporting the vision and dreams of the people of Poland e

God bless you.

Przethumacz wpis

12:07 PM - 11 lis 2024 - 107 wyswistien

Platforma cyfrowa X, https://x.com/Dennisktanui614/status/1855930343934632193, dostep: 26.11.2024.

Biezaca kontrola agregacji wzmianek nt. Polski i ich stosunkowo niewielki i stabilny przy-
rost w kolejnych dniach spowodowat, iz ustawiono kolejne trackery na polskie marki, ktére
maja globalng rozpoznawalnos¢ i ktére pojawity sie w pierwszych dniach badania:

1. Robert Lewandowski - pitkarz, aktualnie gracz hiszpanskiego klubu FC Bar-
celona oraz kapitan reprezentacji Polski;

2. The Witcher (WiedZmin) - gra komputerowa polskiego studia CD Projekt,
serial fabularny wyprodukowany przez Netflix oraz - przede wszystkim - cykl
ksigzek Andrzeja Sapkowskiego.
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Robert Lewandowski w kenijskich mediach spoteczno$ciowych pojawit sie w algorytmie
229 razy. Osiagnat 4,3 miliony potencjalnego zasiegu oraz poziom 107 tysiecy rzeczywi-
stego zaangazowania, w tym 2,3 tysiecy polubien, 264 udostepnien, 450 komentarzy, 23,8
tysiecy odtworzeni oraz prawie 80 tysiecy rzeczywistych wyswietler postéw. Analiza sen-
tymentu: 62 posty pozytywne, 27 negatywne i 133 neutralne.

Jednocze$nie chmura stéw, wygenerowanych przez system stéw kluczowych, pokazuje
interesujacy trend, ktéry wart jest uwagi:

meonee AWANLS Singe " g
hansi flick ha“o“ '

Karim henzem

Imn!nEla!‘“'n ad d 'Ml.ilemsta e'ﬂill! llaalam
ices 1oNS nal

oho hamnl ‘s Messi 9:";‘;“

ames 9080 Iio messi

Season games
supposed finished agamstalaves . ... eal

Project: Robert Lewandowski in Kenya, Mentionlytics, https:/fapp.mentionlytics.com

W stowach kluczowych, ktére znacznie utatwiaja kreowanie narracji medialnych brak jest
powigzania pomiedzy ,,Polska” a ,,Robertem Lewandowskim”. W medioswiecie platform
cyfrowych potaczenie marki ,,Polska” z innymi, polskimi brandami moze stanowi¢ kluczo-
we wyzwanie, ktére warte jest dalszych, pogtebionych badan. W tresci postéw czasami
wystepuje okreslenie ,,polski pitkarz”, ale w badaniach sentymentu tresci oraz samej struk-
tury publikowanej tresci nie ma ono wiekszego wptywu na odbiorcéw, co ukazujg wyniki

monitoringu.
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W przypadku WiedZmina ekspozycja medialna w Kenii jest mniejsza. Zebrano 48 wzmia-
nek, przy potencjalnym zasiggu 135,6 tysiecy oraz zaangazowania na poziomie 2,6 tysiecy,
w tym 30 polubien, 18 komentarzy, 23,8 tysiecy odtworzeni oraz prawie 2,6 tysiecy rzeczy-
wistych wyswietlen postéw. Analiza sentymentu: 11 postow pozytywnych, 9 negatywnych
i 28 neutralnych.

Chmura stéw:

Sword destiny Kenya phope

Wit hunt ot price

place kenyd

city V13 gestiny edges
phone place

Project: The Witcher in Kenya, Mentionlytics, https://app.mentionlytics.com

Tutaj réwniez brak jest powiazania z ,,Polska”, co zostanie ukazane réwniez analizie jako-

Sciowej postéw.

Wstepne whnioski z analizy ilosciowej wzmianek

Po dokonaniu wstepnej analizy pobranego materiatu przy uzyciu reprezentatywnych przy-
ktadoéw, uznajemy, iz wzmianki mozna podzieli¢ na 7 kategorii, ktére beda stanowity pod-
stawe ich bazowej klasyfikacji:

1. Polityka - ile jest wzmianek dotyczacych zycia politycznego w Polsce oraz
wspotpracy zagranicznej naszego kraju;

2. Sport - najwieksza liczba wzmianek odnosi sie do wydarzen sportowych,
takich jak mecze pitkarskie i wydarzenia zwigzane z wystepami reprezentacji
Polski w réznych dyscyplinach sportowych;
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3. Kultura - warto zbada¢ liczbe wzmianek, ktére odnosza sie do wydarzen
kulturalnych, takich jak festiwale, promocja polskiej kuchni czy inne inicjatywy
zwiazane z kulturg;

4. Gospodarka - ile jest wzmianek dotyczacych gospodarki, co pozwoli okre-
sli¢ tematy wiodace;

5. Edukacja i nauka - ile ich jest oraz jakich wymiaréw dotycza (potencjalna
wspodtpraca pomiedzy naszymi pafnstwami);

6. Spotecznosc i codziennosc w Polsce - jaka jest liczba wzmianek skupiaja-
cych sie na zyciu codziennym w Polsce;

7. Inne - posty, ktérych nie mozna zaklasyfikowac jako przynalezne do wskaza-
nych kategorii.

W kolejnym kroku monitoringu warto skoncentrowac si¢ na relacjach pomiedzy tresciami
postow oraz dookresli¢ wystepowanie w tresci postéw wiodacych elementdw, z ktdrymi
taczona jest Polska. Moze to znacznie utatwi¢ podejmowanie decyzji, w jakich obszarach

i z jakimi rodzajami tresci powinno sie pracowac w przysztosci.
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3.2. ANALIZA JAKOSCIOWA
ZEBRANEGO MATERIALU

Po wstepnej analizie zebranego materiatu mozna stwierdzi¢, iz wystepuja trzy istotne
trendy, ktére warte s3 dokonania pogtebionej analizy:

1. Polska zazwyczaj pojawia sie w tresciach
postow jako jeden z kilku punktow odniesienia;

rzadziej jako temat gtéwny danego materiatu

Przyktady wzmianek z uwagi na uzycie stowa Polska:

E standardmedia.co.ke % standardmedia.co.ke o x E educationnews.co.ke x
i i i p dardmedi. ke busi http Leducati co.ke/cabinet-elevate.

B e Rt Gk as (TR CountryRank? 3| Giobal #1485 T Country R

South Korea's Han Kang wins literature Nobe State explores new markets to grow tea Cabinet elevates technical institutes national

Prize - The Standard exports - The Standard polytechnics

Since the scandal, it has honoured four women
including Han -- the others are Annie Ernaux of

France, US poet Louise Gluck and Poland's Olga
Tokarczuk

©15:05 @Oct 10 M@en &8 KE

News dot. przyznania
Literackiej Nagrody Nobla

The report states that a five-year strategy will
expand the market focusing on 13 emerging
markets - US and Canada, Germany and Poland,
Saudi Arabia, UAE

©15:11 @ Oct 27 Wen S EEKE

©IC)

News. dot. strategii rozwoju
eksportu herbaty z Kenii

MNew potential markets under negotiation include
Russia, Poland and Jordan. The opportunities
encompass a wide range of roles, including

professional

©14:47 ENov 15 MDen SEEKE

News. dot. wspdtpracy

W tresci pojawita sie informacja o laureatach z poprzednich lat, w tym o polskiej no-
blistce, Oldze Tokarczuk. Polska zostata wymieniona obok innych krajéw z listy rynkdw,
gdzie eksport powinien by¢ rozwijany. Podobny mechanizm wystepuje czesciej, zazwyczaj
w kontekscie tresci politycznych, gospodarczych, ale takze edukacyjnych. Polska zostata
wymieniona jako jedno z trzech panstw, z ktérymi Kenia negocjuje podpisanie bilateral-
nego porozumienia o wspotpracy.
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2. Polska taczona jest z wybranymi tematami (kategoriami):
polityka (wojna w Ukrainie, panstwo UE); sport (pitka nozna,
Robert Lewandowski) oraz gospodarka (ze szczegélnym
uwzglednieniem turystyki)

Licznie obecne s3 posty poswiecone konkretnym tematom, w ktérych Polska pojawia sie
jako podmiot dziatan w danej kwestii lub do zarysowania szerszego kontekstu. Przyktadem
moze by¢ wojna w Ukrainie lub procesy migracyjne:

E the-star.co.ke x the-star.co.ke o x
https the-stanco.kelne orld/2024-11-1.... hittp=s/wwrwithe-star.co ke news fworld | 2024- 1052280

KE Cuu try Rank £ 5 -Glnllal #3775 KE Country Rank #5 | Global # 3775

‘Massive' Russian attack causes Ukraine Migrant deportations to increase, says EU
blackouts chief

Poland, Ukraine’s neighbour to the west, scrambled Polish PM Donald Tusk said the controversial move
fighter jets to patrol its own airspace as a security was meant to stop Belarus from "destabilising”
precaution. - Trump has consistently said his Poland by allowing large numbers of migrants into
priarity the country.

© 18:08 EiNov 17 M en EEEKE ©09:03 @ Oct 17 DD en EEE KE

®®

W obu przypadkach spotkano sie z sytuacja, w ktérej wydarzenia w Polsce postuzyty do
petniejszego zobrazowania konkretnej kwestii. Informacje zostaty przekazane w sposéb
obiektywny i przedstawiajacy wielowatkowy punkt widzenia.
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Wsrdéd wzmianek pojawito sie sporo tresci dotyczacych sportu, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem tych, ktére dotycza pitki noznej i Roberta Lewandowskiego. Relacjonowane byty
zarowno konkretne wystepy pitkarza, jak tez przytaczane byty jego osiagniecia:

E capitalfm.co.ke
h il .capitalfm.co.ke/sports/2024/10,/27 fel...
KE puniry Ranl 0 obal & 64284

El Masacre: Lewandowski stars as Barca
outclass Real Madrid - Capital Sports

After a goalless first half, Lewandowski broke the
deadlock in the 54th minute with a clinical finish
from Marc Casado's through ball. The Poland striker
then

©07:10 BOct 27 BHen EER KE

(1O

Szczegdlnie duzo postéw pojawito sie po dwdch waznych meczach: po 26 pazdziernika,
kiedy FC Barcelona, klub, w ktérym aktualnie wystepuje Robert Lewandowski, pokonat
na wyjezdzie Real Madryt 4:0 oraz po meczu, w ktérym Robert Lewandowski nie wystapit,
czyli spotkaniu reprezentacji Polski z Portugalig, 15 listopada 2024 roku, ktéry zakonczyt
sie wynikiem 1:5.

3. Jezyk i kontekst wzmianek o Polsce
jest zazwyczaj neutralny

Przeprowadzona wstepna analiza wskazuje, ze znaczna wigkszo$¢ wzmianek o Polsce w ke-
nijskich mediach spotecznosciowych charakteryzuje sie neutralnym jezykiem oraz kontek-
stem, w ktérym tresci te s3 osadzone. Taki wynik sugeruje brak wyraznych emocjonalnych
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nacechowan, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych, co moze wynika¢ z czynnikéw
zwigzanych z charakterem upublicznianych tresci, odbiorcami oraz samym medium prze-

kazu informacji.

Neutralno$¢ jezyka w tym przypadku oznacza, ze treSci wzmianek sg przede wszystkim
informacyjne i relacyjne, co wskazuje na brak wartosciowania lub oceniania. Przyktady
takich wzmianek to informacje o:

standardmedia.co.ke

hitp= .standardmedia.co ke/americajarticle...
Country Rank & 3 | Global # 14838

Trump off to London for NATO summit, under
pressure to steer clear of British election -
Poland, Romania, Lithuania, Bulgaria, and the
United Kingdom. U.5. officials see the NATO summit
as a celebratory moment for Trump as his pressure

on member

© 19:25 @ Sep 30 Men EER KE

@16

wspdtpracy miedzynarodowej, np. w obszarach gospodarki, edukacji czy polityki:

Widac¢ wyraznie, iz Polska stuzy za przyktad obrazowania i przyblizania czytelnikom/widzom
danej kwestii, ale bez jednoznacznego wskazania i oceny danego dziatania.
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wydarzeniach sportowych, takich jak wystepy sportowcdw w miedzynarodowych
zawodach:

tuko.co.ke %
hittps:/ weiwctubo .co_ke) sports/ 56493 T-rememberi. ..
KE Country Rank # 4 | Global # 2121

Remembering Kenya's Greatest Athletes:
Behind Every Medal Lies a Struggle -

Kipyegon Bett emerged on the athletics scene at the
2016 World U20 Championships in Bydgoszcz,
Poland. He also performed remarkably well in other

events

Qo8:04 {Oct1l M@en &EE KE

@®

W sylwetce sportowej niedawno zmartego kenijskiego biegacza Kipyegona Betta poja-
wifa sie wzmianka o tym, iz sukces lekkoatletyczny, czyli uzyskanie tytutu mistrza $wiata
junioréw w 2016 roku zostato osiggniete na zawodach w Bydgoszczy, w Polsce. Dobrze
ukazuje to informacyjnych charakter przekazu, ktéry obecny jest w kenijskich mediach
spotecznosciowych i znajduje odzwierciedlenie w postach w mediach spoteczno$ciowych.

informacjach z zycia codziennego: E capitalfm.co.ke x
hrtps:/www.capitalfm.co.ke/business 2024/ 11
KE _Country Rank # 206 | Global § 64269

Why luxury cheese is being targeted by black
market criminals - Capital Business
Indeed, after the ban, some resorted to extreme

measures — one man was caught attempting to
drive into Russia from Peland with 460kg of banned
cheese on the

©09:31 B Nov1l MDen SEEKE
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W artykule dotyczacym czarnego rynku spozywczego historia z Polski zostata przytoczona
i opisana, ale nie zawierata emocjonalnego przekazu i wartosciowania.

Nalezy dostrzec, iz wiadomosci i informacje z Polski trafiaty do niewielkiego grona odbior-
céw oraz spotykaty sie z umiarkowang reakcjg odbiorcédw. Trudno na bazie ograniczonych
danych formutowac wigzace wnioski, ale kwestia jest istotna z badawczego i monitorin-
gowego punktu widzenia. Wiadomosci i informacje dotyczace Polski w kenijskich me-
diach spotecznosciowych cechowaty sie neutralnym jezykiem i kontekstem, co wskazuje
na fakt, ze Polska nie wzbudzata silnych emocji ani w pozytywnym, ani w negatywnym
kierunku. Tego rodzaju narracja czesto odnosita sie do tematéw zwiazanych z miedzyna-
rodowa wspotpraca, wydarzeniami sportowymi lub ogdlnymi faktami, ktére nie budzity
kontrowers;ji i nie angazowaty odbiorcéw w sposéb emocjonalny. Wiadomosci te, choc
nienacechowane emocjami, trafiaty do ograniczonego grona odbiorcéw i spotykaty sie
z umiarkowana reakcja, co moze wskazywac na potencjalny problem niskiej widocznosci
Polski w kenijskim dyskursie medialnym. Trudno na bazie obecnych danych formutowac
jednoznaczne wnioski, niemniej jednak warto zwrdci¢ uwage na potrzebe dalszego moni-
torowania tego zjawiska oraz pogtebiania analiz.

Neutralno$¢ przekazu mozna interpretowac zaréwno jako zalete, jak i wyzwanie. Z jednej
strony, brak negatywnych skojarzen stanowi stabilng podstawe do budowania pozytyw-
nego wizerunku Polski w Kenii. Z drugiej strony, brak silnych emocji w tresciach moze
powodowad, ze Polska pozostaje w tle bardziej dynamicznych i angazujacych narracji me-
dialnych innych krajéw. Jednoczesnie, umiarkowana reakcja odbiorcéw na tresci zwigzane
z Polska wskazuje na koniecznos¢ wprowadzenia bardziej zréznicowanych i angazujacych
form przekazu, ktére mogtyby lepiej dociera¢ do kenijskiej publicznosci.

Ograniczony zasieg tresci moze by¢ efektem specyfiki kenijskiego krajobrazu medialne-
go. W tym kontekscie kluczowe staje sie zrozumienie, jakie formaty i narracje moga by¢
skuteczniejsze w budowaniu widocznosci i wizerunku Polski, co zostato przedstawione
w czesci Il raportu (tutaj: telewizja oraz radio). W szczegdlnosci warto rozwazy¢ potacze-
nie polskich tresci z lokalnym kontekstem, takim jak wspétpraca miedzynarodowa w dzie-
dzinie edukacji, gospodarki czy sportu, co moze zwiekszy¢ ich znaczenie dla kenijskich
odbiorcow.
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Badaniem objeto wszystkie materiaty uwzgledniajace nastepujace frazy: #Poland #Polish,
#Lewandowski, #Duda, #Tusk, #TheWitcher, ktore ukazaty sie w 2024 r. (01.01.2024-
30.11.2024). Wskazane frazy poddane badaniu zostaty wybrane po przeprowadzonym
zwiadzie badawczym, ktéry pozwolit na zdefiniowanie dwdch grup fraz: bezposrednio
zwigzanych z Polska (#Poland, #Polish, #Duda, #Tusk). Druga grupa fraz zwigzana jest
posrednio z Polska i moze wystepowac takze bez wskazania odnoszacego sie do Polski
(#Lewandowski, #TheWitcher, w jednym przypadku byta to takze #Swiatek). Analiza tresci
objefa internetowe wersje tradycyjnych medidw: telewizji, radia oraz prasy. Analiza objete
zostaty nastepujace tytuty:

Telewizja

1. Citizen TV, wchodzi w sktad Royal Media Service, ktérej gtéwnym
udziatowcem jest Samuel Kamau aka SK Macharia. Udziat w rynku
telewizyjnym w 2023 r. - 35% (W 2022 1. - 35%).

2. NTV Kenya, wchodzi w sktad Nation Media Group, ktérej gtéwnym
udziatowcem jest Aga Khan. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 1. - 11%
(w2022 1. - 11%).

3. KTN Home oraz KTN News, oba programy wchodza w sktad Standard
Group, wascicielem jest rodzina bytego prezydenta Daniela Moi (zmartego
w 2020 r.). Telewizja KTN News ma charakter informacyjny, natomiast KTN
Home jest programem rozrywkowym. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 r.
KTN Home - 8% (w 2022 1. - 11% ), KTN News - 7% (w 2022r. - 7%). KTN
nie posiada materiatéw archiwalnych na stronie internetowej, dlatego
do analizy wykorzystane zostaty materiaty zamieszczone na kanatach KTN
Home oraz KTN News w serwisie YouTube.

4. K24, wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd, ktérej gtéwnym udziatowcem
jest bylty prezydent Uhuru Kenyatta. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 r. -
1% (W 2022 1. - 11%).

5. KBC, wchodzi w skiad Kenya Broadcasting Corporation. Jest to nadawca
panstwowy utworzony na mocy ustawy parlamentu CAP 221 w celu
swiadczenia niezaleznych i bezstronnych ustug nadawczych w zakresie
informacji, edukacji i rozrywki w jezyku angielskim i suahili oraz w jezykach
lokalnych. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 1. - 7% (w 2022 1. - 12%).

taczny udziat w rynku telewizyjnym badanych stacji wynidst w 2023 r. - 75%.
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Radio

1. Radio Citizen, wchodzi w sktad Royal Media Service, ktérej gtéwnym udzia-
towcem jest Samuel Kamau aka SK Macharia. Udziat w rynku radiowym
W 2023 . — 22% (W 2022 1. - 18%).

2. Radio Jambo, wchodzi w skfad Radio Africa Group, ktérej gtéwnym udziatow-
cem jest Lebashe Investment Group’, natomiast do czerwca 2024 CEO Radio
Africa Group byt jej zatozyciel Patrick Quarcoo, ktéry przeszedt na emeryture.
Nowym CEO zostat Martin Khafafa. Udziat w rynku radiowym w 2023 r. - 14%
(w2022 1. -16%).

3. Radio Maisha - wchodzi w sktfad Standard Group, wiascicielem jest rodzina
bytego prezydenta Daniela Moi (zmartego w 2020 r.). Udziat w rynku radio-
wym w 2023 1. - 11% (W 2022 r. - 12%).

4. Milele FM (jezyk suahili), wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd, ktérej
gtéwnym udziatowcem jest byty prezydent Uhuru Kenyatta. Udziat w rynku
radiowym w 2023 r. - 6% (w 2022 r. - 8%).

5. Radio4y (jezyk suahili), wchodzi w sktad Cape Media Ltd, ktérej zatozycielem jest
Prof Simon Gicharu, a od czerwca 2024 r. na czele zarzadu stanat Mwenda Njoka,
nagradzany dziennikarz zwigzany wczesniej z Standard Group oraz Nation Media
Groups®. Udziat w rynku radiowym w 2023 1. - 5% (w 2022 r. - brak danych).

taczny udziat w rynku radiowym badanych stacji wyniést w 2023 r. - 58%.

Prasa

1. Daily Nation, wchodzi w sktad Nation Media Group, ktérej gtéwnym udziatow-
cem jest Aga Khan. Udziat w rynku prasy w 2023 r. - 35% (w 2022 r. - 42%).

2. The Standard - wchodzi w sktad Standard Group, wiascicielem jest rodzina
bytego prezydenta Daniela Moi (zmartego w 2020 r.). Udziat w rynku prasy
w2023 1. - 21% (W 2022 1. - 28%).

3. Taifa Leo (jezyk suahili), wchodzi w sktad Nation Media Group, ktdrej gtéw-
nym udziatowcem jest Aga Khan. Jedyna ogdlnokrajowa gazeta wydawana
w jezyku suahili. Udziat w rynku prasy w 2023 1. = 14% (w 2022 1. = 14%).

https://businesstoday.co.ke/radio-africa-ownership-shifts-as-major-shareholder-exits/#:~text=With%20a%20
49%25%20shareholding%20in%20Radio%20Africa%20Group%2C,co-

?  https;/www.pulselive.co.ke/business/domestic/mwenda-njoka-appointed-cape-media-tv47-and-radio-47-mana-
ging-director/f3sdels
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4. The Star, wchodzi w sktad Radio Africa Group, ktérej gtéwnym udziatowcem
jest Lebashe Investment Group?, natomiast do czerwca 2024 CEO Radio
Africa Group byt jej zatozyciel Patrick Quarcoo, ktéry przeszedt na emerytu-
re. Nowym CEO zostat Martin Khafafa. Udziat w rynku prasy w 2023 r. - 8%
(w2022 1. - 4%).

taczny udziat w rynku prasowym badanych redakcji wyniést w 2023 r. - 77%.

3 https;//businesstoday.co.ke/radio-africa-ownership-shifts-as-major-shareholder-exits/#:~text=With%20a%20

49%25%20shareholding%20in%20Radio%20Africa%20Group%2C,co-
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4.1. ANALIZA ILOSCIOWA
DOT. INFORMACJI O POLSCE
W MEDIACH KENIJSKICH

Materiatéw odnoszacych sie do wskazanych fraz w analizowanych kenijskich mediach
(ktdre jak zostato wskazane maja dominujacy udziat w rynku medialnym w zakresie tele-
wizji, radia lub prasy) w 2024 r. byto tacznie 320. Na liczbe te ztozyty sie: 118 materiatéw
z odniesieniem do Polski w internetowych serwisach nadawcoéw telewizyjnych, 17 materia-
téw z odniesieniem do Polski w internetowych serwisach nadawcéw radiowych oraz 185
materiatow z odniesieniem do Polski w internetowych wydaniach wydawcdw prasowych.
Przy czym az 205 informacji miato zwigzek ze sportem, co stanowi 64,06% wszystkich
materiatéw medialnych.

Materiatéw w sposdb bezposrednio odnoszacych sie do Polski lub Polakéw ukazato sie 24.
Ponadto, na poczatku lutego z dwudniowa wizyta w Kenii goscit Prezydent Andrzej Duda
z matzonka. W analizowanych mediach ukazato sie facznie 22 materiaty odnoszace sie do
wizyty Prezydenta RP. Najwieksza grupe stanowity materiaty, w ktérych mozemy odnalez¢
wzmianke o Polsce, takich tresci byto 67. Ponadto, czemu pos$wiecony bedzie osobny pod-
punkt, ukazato sie 5 materiatéw majacych charakter rosyjskiej propagandy wymierzonej
w Polske.

Najwiecej informacji o Polsce ukazato sie w internetowych serwisach wydawcéw pra-
sowych, przy czym konkretnie odnoszacych sie do Polski w The Star, ale redakcja ta ma
jedynie 8% udziat w rynku prasy. Najwiekszy wydawca prasowy, Daily Nation zamie$cit
82 informacje odnoszace sie w pewnym zakresie do Polski, ale az 66 z nich dotyczyto
sportu. Informacji bezposrednio dotyczacej Polski nie byto Zadnej, a wizycie Prezydenta
A. Dudy poswiecony byt jeden materiat. Drugi co do wielkosci udziatéw w rynku prasy
The Standard zamie$cit znacznie mniej informacji szeroko odnoszacych sie do Polski, ale
7 materiatéw bezposrednio dotyczyto Polski lub Polakdw oraz 1 materiat dotyczyt wizyty
Prezydenta A. Dudy.

Nadawcy radiowi prawie zupetnie nie uwzgledniali informacji dotyczacych Polski, oczy-
wiscie dotyczy to danych pozyskanych z serwiséw internetowych nadawcdéw radiowych.
Jedyny nadawca, gdzie mozna znalez¢ informacje o Polsce to Radio Jambo, ale tam
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z 17 informacji az 14 ma charakter materiatéw sportowych. Nalezy pamieta¢, iz konsump-
cja medidw w Kenii opiera sie na nadawcach telewizyjnych oraz radiowych.

W przypadku nadawcow telewizyjnych, tacznie informacji o Polsce byto 118, z czego
67 odnosito sie do sportu co stanowito 56,77% tresci. Dominujacy na rynku telewizyjnym
nadawca Citizen TV zamiescit 26 materiatéw o Polsce, z czego 16 dotyczyto sportu. Co
istotne, 3 materiaty byly bezposrednio poswiecone Polsce oraz 4 materiaty dotyczyty wi-
zyty Prezydenta RP w Kenii. Ponadto, pojawity sie 4 materiaty, w ktérych byty wzmianki
na temat Polski. Zdecydowanie najwiecej tresci odnoszacych sie do Polski pojawito sie
u nadawcy panstwowego KBC - 67, z czego 44 o charakterze sportowym. W KBC pojawity
sie 4 materiaty bezposrednio po$wieconego Polsce, ale 2 z nich miaty charakter narracji
rosyjskiej propagandy. Wizycie Prezydenta RP w Kenii po$wigconych byto 5 materiatéw.
Natomiast wzmianki o Polsce pojawity sie w 12 materiatach, ale w 3 z nich miaty charakter
narracji rosyjskiej propagandy. Nalezy zwrdci¢ uwage, iz KBC ma jedynie 7% udziat w ryn-
ku nadawcow telewizyjnych. U trzech gtéwnych nadawcéw: Citizen TV, NTV i KTN (oba
programy), ktore w 2023 roku posiadaty razem 61% udziatdéw w rynku, ukazaty sie tacznie
3 informacje bezposrednio o Polsce (tylko w Citizen TV) oraz 7 materiatéw dotyczacych
wizyty Prezydenta RP.

Szczegétowe dane odnoszace sie do poszczegdlnych redakcji przedstawia ponizsza tabela.

, MATERIALY

MATERIALOW ) ¢\ \RAKTERZE ~ DOTYCZACE ey D PoLsce ZNAM?ONA

ODNOSZACYCH  ~ o L~ = POLSKI fUB PREZYDENTA W MATERIAEACH - o0 o

SIE DO POLSKI POLAKOW DUDY MEDIALNYCH PROPAGANDY

W KENII
Telewizja

Citizen TV 26 15 3 4 4 -
NTV 12 5 ° ! 6 -
KTN (Home i News) [ 3 o 2 o] -
KBC 67 44 4 5 2 5
K24 8 o o o 8 -
SUMA 18 67 7 12 30 5

Radio Citizen brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakcji
Radio Jambo 17 ‘ 14 ‘ 2 o ‘ 1 ‘ -
Radia Maisha brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakji
Milele FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakcji
Radiog7 brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
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MATERIALY

Liczea wATERAtY  NPoRmacE  DOTYCPACE  wazmian  INUSUEEE
MATERIALOW WIZYTY O POLSCE
ODNOSZACYCH O CHARAKTERZE DOTYCZACE PREZYDENTA W MATERIALACH ZNAMIONA
SIE DO POLSKI SPORTOWYM POLSKI LUB BUDY MEDIALNYCH ROSYJSKIEJ
POLAKOW PROPAGANDY
W KENII
Prasa
Daily Nation 82 66 o 1 15 _
The Standard 22 8 7 1 6 -
Taifa Leo (suahili) 19 16 o 1 2 -
The Star 62 34 8 7 13 -
SUMA 185 124 15 10 36 _
SUMA CALOSC 320 205 24 22 67 -
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4.2. ANALIZA JAKOSCIOWA
DOT. INFORMACJI
O POLSCE W MEDIACH
KENIJSKICH

Analiza jako$ciowa materiatéw dotyczacych Polski objeta wszystkie informacje. Najwieksza
grupa tresci miata charakter informacji sportowych, ktére odnosity sie do Polski w naste-
pujacych aspektach:

e rywalizacja z reprezentacja Polski / reprezentantami Polski na imprezach
mistrzowskich, kwalifikacjach (siatkdwka kobiet na Igrzyskach Olimpijskich,
rugby 7-osobowe kobiet, pitka nozna [reprezentacja oséb bezdomnych],
lekkoatletyka);

e informacje dotyczace pitki noznej w wydaniu reprezentacyjnym (Euro®24)
oraz klubowym (wystepy polskich pitkarzy, gtéwnie R. Lewandowski;

e Polska jako miejsce startu kenijskich sportowcéw (lekkoatletyka, boks, pitka
nozna);

e Polska jako organizator zawoddw sportowych (sporty motorowe).

O wiele istotniejsze z perspektywy wizerunku Polski byty materiaty o charakterze spoteczno-
-politycznym, dlatego poswiecona im bedzie gtéwna czes¢ analizy. Wsrdd tych tresci mo-
zemy wyroéznic kilka nurtéw narracyjnych bezposrednio odnoszacych sie do Polski:

a) Wizyta Prezydenta Andrzeja Dudy w Kenii

Wiekszo$¢ poddanych analizie redakcji odnotowata wizyte Prezydenta RP. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ materiatéw miata charakter czysto informacyjny o wydzwieku
neutralnym, ktéry koncentrowat sie na podpisaniu uméw dot. opodatkowania oraz
w zakresie rolnictwa i rozwoju wsi. Materiaty zamieszczone w serwisie KBC zatytuto-
wano: ,,Partnerstwo polsko-kenijskie na rzecz zwiekszenia produkcji zywnosci” oraz
»Kenia podpisuje dwa protokoty ustalen z Polska w sprawie rolnictwa i solidarnosci
podatkowej”. Z kolei najwiekszy nadawca telewizyjny Citizen TV zamie$cit materiat
zarowno w jezyku angielskim jak i suahili.
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Najwiecej miejsca wizycie A. Dudy poswiecit The Star (7 artykutéw). Teksty uka-
zywaly sie miedzy 5-9 luty (wizyta byta 5-6 luty 2024 r.), W artykutach donoszono
o sposobie podjecia polskiego prezydenta przez Williama Ruto - Prezydenta Kenii,
oraz o spotkaniach z towarzyszacymi mu biznesmenami. Ponadto, w opublikowa-
nych materiatach przywotuje sie stowa Prezydenta Kenii, ktéry wskazywat powody
dlaczego warto inwestowac w jego kraju. Materiaty w The Star zdecydowanie na-
jobszerniej relacjonowaty wizyte.

W KTN News materiat dotyczacy wizyty pod tytutem ,Kenya-Poland deals” wple-
ciony zostat w szerszy kontekst wizyt Prezydenta Kenii, gdyz zaraz po wizycie A.
Dudy, William Ruto udawat sie do Japonii. Materiat trwa 3:10 min. z czego 2:13 do-
tyczy wizyty Andrzeja Dudy. W podobnym kontekscie opublikowany zostat materiat
przez NTV. Artykut z 05.02.2024 zatytutowano ,,Prezydent Ruto uda sie do Japonii
z dwudniowa wizyta dyplomatyczng”. Odniesienie do Polski znajduje sie na koncu
artykutu i jest nawigzaniem do wizyty Prezydenta Andrzeja Dudy w Kenii: ,,Bede
goscit prezydenta Polski Andrzeja Sebastiana Dude, z ktérym mamy umowe na
projekt o wartosci 8 miliardéw szylingdw. Pieniadze te zostana wykorzystane na
rozwdj przemystu mleczarskiego w Kenii - powiedziat dr Ruto”.

O wizycie Prezydenta poinformowata tez gazeta Taifa Leo wychodzaca w jezyku
suahili. W relacji poza juz opisanymi informacjami pojawia sie wypowiedz W. Ruto,
ktéry zapowiedziat, ze wartos¢ podpisanych umdw z Polska opiewa na kwote 8
miliardéw szylingéw kenijskich (ok 250 min ztotych).

Ponadto, nalezy wskaza¢, iz poza wizyta w Kenii pojawity sie 3 materiaty dotyczace
A. Dudy. 2 informacje o wizycie Prezydenta RP w Chinach i spotkaniu z Prezyden-
tem Chin Xi Jinpingiem (w tym jedna dotyczaca Pierwszej Damy) zamiescit KBC
w dniach 26-27.06.2024. The Standard odnotowat (27.05.2024) starania Prezydenta
A. Dudy i polskiego rzadu o uwolnienie skazanego na dozywocie w Kongo za szpie-
gostwo polskiego podréznika.

b) Dziatania Polski / polskiego rzadu wzgledem migracji

Warta odnotowania jest grupa tresci poswiecona strategii oraz dziataniom polskie-
go rzadu wzgledem problemu migracji. Polska pokazana jest tu i jako kraj samo-
dzielnie ksztattujacy polityke wzgledem naptywu migrantdw, jak i w kontekscie UE.
Nalezy przy tym podkresli¢, iz wszystkie treSci odnosza sie do migrantéw nielegal-
nie prébujacych przekroczy¢ granice Polski z Biatorusia. W The Standard w maju
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2024 ukazaty sie dwa artykuty poswiecone temu zagadnieniu: 18.05.2024 ukazat sie
tekst pt.: ,,Polska nie przyjmie migrantéw w ramach nowego unijnego paktu migra-
cyjnego, méwi premier”, a 28.05.2024 artykut pt.: ,,Polska doprecyzowuje szczegdty
planu wzmocnienia wschodniej granicy” po$wiecony w catosci dziataniom Polski
nad wzmochieniem zabezpieczen na granicy z Biatorusig i wzmacnianiem systemu
przeciwdziatajacego nielegalnej migracji. W szerszym kontekscie europejskim uka-
zuje dziafania Polski tekst z KBC (17.10.2024) pt. ,,Deportacje migrantéw beda sie
nasila¢, méwi szef UE”. Czes¢ dotyczaca Polski: ,,Tylko w ciggu ostatnich kilku tygo-
dni Niemcy przywrdcity ladowe kontrole graniczne, francuski rzad zapowiedziat, ze
przyjrzy sie zaostrzeniu przepisdw imigracyjnych, a Polska ogtosita plan czasowego
zawieszenia prawa do azylu dla oséb przekraczajacych granice. Polski premier Do-
nald Tusk powiedziat, ze kontrowersyjne posuniecie miato na celu powstrzymanie
Biatorusi przed ,,destabilizacjg” Polski poprzez wpuszczenie do kraju duzej liczby
migrantéw”. Koniecznie nalezy odnotowa¢, pokazujacy ztozono$¢ problemu duzy
tekst z The Star (28.04.2024) dotyczacy sytuacji na granicy polsko-biatoruskiej. Po-
kazane s3 dwie narracje: polskiego rzadu vs organizacji pozarzadowych (przede
wszystkim organizacji ,,Granica”). Z jednej strony rzad wskazuje, ze broni granicy
przy czym podejmuje takze Srodki pomocowe dla imigrantéw. Przedstawiciele or-
ganizacji zarzucaja z kolei, ze nadal stosowane sg tzw. pushbacki na granicy.

Wizerunek jaki wytania sie z tych materiatéw ukazuje Polske jako kraj posiadajacy
zdecydowang postawe odnosnie nielegalnej migracji i dazacy do uszczelniania gra-
nicy. Pojawianie sig takich informacji w kenijskich mediach z jednej strony moze wy-
wotywac niekorzystne nastawienie do Polski (kraj niechetny ,,obcym”), ale z drugiej
strony zniecheca¢ do préby nielegalnego przekraczania granicy wtasnie w Polsce.

c) Polska jako atrakcyjne miejsce do pracy

W kenijskich mediach Polska ukazywana jest jako zdecydowanie atrakcyjne miej-
sce do podjecia legalnej pracy. Cho¢ zaden z materiatéw nie jest bezposrednio
poswiecony Polsce, to jednak ich liczba oraz bardzo zblizony przekaz pozwala
wskazac spéjna i mocno ukierunkowang na Polske ni¢ narracyjna o pozytywnym
wydzwieku. Wiadze kenijskie wielokrotnie w 2024 r. podkreslaty, iz m.in. Polska jest
perspektywicznym kierunkiem dla podjecia legalnej pracy dla Kenijczykéw. Co wie-
cej, chocby Prezydent Ruto podkreslat w przemdwieniu do kenijskiego parlamentu,
iz jednym z jego sukcesdw jest stworzenie szansy na wyjazd wyspecjalizowane;
kadry pracowniczej do takich krajéw jak W. Brytania, Niemcy, Australia, Emiraty
Arabskie czy Arabia Saudyjska, a m.in. Polska jest kolejnym waznym kierunkiem
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(KTN News, 21.11.2024; Taifa Leo - 22.11.2024). Materiaty o takim ukierunkowaniu
ukazaty sie w K24 pt. ,,CS Mutua ogtasza ponad 1000 zagranicznych ofert pracy dla
mieszkancdéw Nakuru”. W artykule mozemy przeczyta¢ m.in.: ,,Sekretarz Gabinetu
Pracy i Ochrony Socjalnej Alfred Mutua ogtosit ponad 1000 zagranicznych moz-
liwosci pracy dla mieszkancéw Nakuru. (...) Wedtug Mutua, mozliwosci pracy dla
mieszkancdw Nakuru zostaty zabezpieczone w takich krajach jak Australia, Katar,
Polska, Dubaj, Arabia Saudyjska i Niemcy” (o rekrutacji w miescie Nakuru pisat
takze The Star, 24.11.2024). Z kolei w KBC 22.11.2024 pojawit sie¢ materiat pt. ,,CS
Mutua zacheca mtodziez do szukania pracy za granica”, ktéry zacheca Kenijczykow
do podjecia legalnej pracy za granica. ,,Sa miejsca pracy w Niemczech, Katarze
i Polsce. Nie ma sensu, aby mtodzi ludzie tutaj nic nie robili, a przeciez za granica
sa miejsca pracy - powiedziat dr Mutua, zwracajac sie do setek rekrutéw w Wote
TTI”. Podobnej tresci odnalez¢ mozna takze w materiatach KBC (18.09.2024), Daily
Nation ( 26.04.2024), The Star (28.11.2024 oraz 28.04.2024).

Polska jest wiec ukazywana jako atrakcyjne miejsce pracy i zestawiana w jednym
szeregu z takimi krajami jak Australia, Wielka Brytania, Niemcy czy Emiraty Arabskie.
Pod katem podejmowania dziatah majacych na celu otwieranie polskiego rynku
pracy na pracownikéw z Kenii sa to materiaty absolutnie pozadane.

Osobna grupa, o ktérej trzeba wspomnied, s3 duze materiaty medialne po-
sSwiecone Polsce, ale z perspektywy kenijskiej traktowane jako swoiste cie-
kkawostki dotyczace jednego z europejskich krajéw. Opisane sa w nich zdarzenia
z polskiej polityki, ale ze wzgledu, iz samych informacji o Polsce jest bardzo mato,
nie uktadaja sie w ciag narracyjny przyblizajacy Polske. Nie sposéb tez odgadna¢,
dlaczego akurat te wydarzenia spotkaty sie z zainteresowaniem kenijskich dzienni-
karzy. W Citizen TV, a wiec najwiekszej stacji telewizyjnej w Kenii, mozna byto zoba-
czy¢ materiaty: o rozpoczeciu dyskusji dotyczacej legalizacji zwigzkéw jednoptcio-
wych w Polsce (18.10.2024); rozpoczeciu dyskusji o liberalizacji prawa aborcyjnego
w Polsce, w ktérym to rzad PIS okreslany jestthe ,right-wing populist government”,
a sam PiS jako ugrupowanie konserwatywne. Natomiast obecna koalicja rzadzaca
okreslana jest jako ,,pro-UE”; czy news (14.09.2024) dotyczacy zapowiedzi prezesa
NBP Adama Glapinskiego wystapienia na droge sadowa przeciwko Marszatkowi
Sejmu S. Hotowni. Z kolei The Star poswiecit duzy artykut (20.02.2024) wszczeciu
sledztwa dot. zakupu oprogramowania szpiegujacego Pegasus. Ponadto, w infor-
macjach ze Swiata w potowie wrzesnia ukazaty sie spore materiaty o powodzi, ktéra
wdéwczas nawiedzita m.in. Polske (K24, 15.09.2024; KBC, 14.09.2024 oraz The Stan-
dard, 15.09.2024).
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Druga grupa materiatéw zwigzanych nie jest juz stricte z Polska, ale Polska ukazana jest
jako jeden, warto doda¢ pozytywny partner. W ten sposéb mozemy wyrdzni¢ nastepujace
grupy materiatow w ktérych odnajdujemy wzmianki o Polsce, budujace pozytywny obraz.

a) Polska jako partner gospodarczy

Cho¢ zaréwno dla Kenii jak i Polski, wzajemne relacje gospodarcze sg w co najlep-
szym razie okazjonalne, to jednak w kontekscie jednej branzy, a mianowicie uprawy
czarnej herbaty, Polska jest jednym z priorytetowych rynkéw zbytu. W materiatach
gospodarczych dotyczacych wiasnie tej przestrzeni, praktycznie za kazdym razem
podkreslane byto znaczenie Polski, jako istotnego partnera. Materiaty takie ukaza-
ty sie w NTV (17.08.2024), Daily Nation (23.05.2024, 17.08.2024, 28.08.2024 oraz
03.09.2024). Ponadto w Daily Nation odnotowana zostata wizyta polskiego ambasa-
dora w pokazowych ¢wiczeniach dla kenijskich rolnikéw w ramach wsparcia przygo-
towywanego przez Unie Europejska (06.04.2024).

b) Wspétpraca na polu naukowym

Druga grupa zwigzana jest z przestrzenia edukacyjno-naukowa. W 2024 r. pojawi-
to sie kilka informacji dotyczacych wspdlnych projektéw naukowych polskich i ke-
nijskich uczelni. The Standard informowat o otrzymaniu grantu przez konsorcjum
z udziatem uczelni z Kenii oraz Polski (06.02.2024), a Daily Nation zamiescit artykut
dot. wspdlnego projektu naukowego uczelni kenijskiej oraz Uniwersytetu Szczecin-
skiego majacy na celu dokumentacje handlu niewolnikami na terenach dzisiejszej
Kenii w XVIIl wieku (22.04.2024). Ponadto, KBC w duzym materiale z 21.01.2024 przy-
pomniato posta¢ bytego prezydenta Jaramogi Oginga Odinga, ktéry pomagat w prze-
sztosci wielu Kenijczykom w podjeciu studidw za granicg m.in. w Polsce.

Trzecia grupa materiatéw ma wspdlny mianownik - potencjalny problem wizerunkowy -
ze wzgledu na wykorzystywany w nich kontekst polski. Materiaty te nie dotycza stricte
Polski, jednak ze wzgledu na kontekst w jakim przedstawiana jest Polska wymagaja one
zauwazenia i potencjalnych reakcji. Ich wydzwiek jest mocno negatywny ze wzgledu na
poruszang tematyke. Daily Nation oraz NTV (obie redakcje maja tego samego wiasciciela)
15.06.2024 zamies$city obszerne materiaty pt. ,,Jak Kenijki sa przemycane do Europy”. Tekst
dotyczy handlu ludZzmi i wykorzystywaniu Kenijek do niewolniczej pracy oraz prostytucji.
W teks$cie pojawia sie nastepujaca wzmianka: ,,(...) Wiekszos¢ Kenijek bedacych ofiarami
handlu ludZzmi przedostaje sie do Niemiec i Wielkiej Brytanii przez kraje Europy Wschod-
niej, w tym Polske, Wegry, Butgarie, Rumunie, Czechy, Motdawie i Chorwacje, na podstawie
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sfatszowanych wiz studenckich. Nastepnie europejscy agenci organizuja ich transfer do
miejsc docelowych”.

W NTV ukazat sie materiat pt. ,,Dlaczego Kenia jest wysypiskiem $mieci dla ubran ,,mitum-
ba”. Polska jest wspomniana jako kraj posrednik w transporcie ubran wraz z Pakistanem.
Artykut powstat na podstawie raportu, do ktérego badania zrealizowano w pieciu krajach
w tym Polsce i Pakistanie. Z kolei w Radio Jumbo 15.06.2024 pojawit si¢ materiat w cha-
rakterze ciekawostki naukowej o badaniach z uniwersytetu Berkeley dotyczacego wptywu
zanieczyszczonego powietrza na miesigczkowanie nastolatek. W duzym materiale jest tez
odwotanie do badan w Polsce. Polska przedstawiona zostata jako: ,kraj znany z zanieczysz-
czonego powietrza w wyniku rozprzestrzeniania sie fabryk spalajagcych wegiel”.

Osobna grupa tresci sa informacje odnoszace sie do wojny w Ukrainie. Informag;ji
bezposrednio dotyczacych Polski w zwigzku z tym konfliktem jest niewiele, ale co nalezy
podkresli¢ w sporej liczbie materiatéw medialnych wspomina sie o Polsce, przez co budo-
wany jest obraz Polski jako kraju graniczacego z panstwem, gdzie jest wojna. Informacje te
w wiekszosci majg neutralny wydzwiek, a niektére wprost pokazuja wydarzenia na Ukra-
inie z polskiej perspektywy. Wtasnie w tym stylu utrzymany jest duzy artykut z The Star
Z 30.03.2024 dotyczacy wojny na Ukrainie. Przywotywane sg w nim wielokrotnie wypowie-
dzi Donalda Tuska. W The Star 04.06.2024 ukazat sie materiat po$wiecony wyborom do
Parlamentu Europejskiego w Polsce. Kwestie bezpieczenstwa sa traktowane z duza uwaga
i podkreslane jako istotny temat w Polsce. Polska pokazana jest jako kraj stykajacy sie z ro-
syjska agresja na Ukraine. Powigzany z nim jest wczesniejszy, gdyz z 12.04.2024 takze z The
Star, artykut dotyczacy doniesien z Belgii oraz Czech zwiazanych z prébami ingerencji
rosyjskiej w wybory do PE celem wprowadzenia wigkszej liczby prorosyjskich politykéw.
Wzmianka o Polsce dotyczy dziatan polskich stuzb chronigcych przed ingerencja.

O tym, iz Polska jest krajem graniczacym z objeta wojna Ukraing, a dziatania Rosji wywo-
tuja reakcje Polski w najwiekszym stopniu pokazywat The Star. Na jego tamach pojawit
sie m.in. artykut pt. ,,RPA wstrzymata dostawe 50 ooo pociskédw niemieckich do Polski”
(21.08.2024). Artykut dotyczyt prawdopodobnego wstrzymania sprzedazy amunicji z oba-
wy przed wystaniem jej do Ukrainy, w ktérym Autor powotuje sie na ,,polska gazete” (bez
nazwy). Wskazuje tez, ze Polska dokonuje duzych zakupdw amunicji na catym Swiecie.
W artykule pada sformutowanie: ,,(...) po rozpoczeciu specjalnej operacji wojskowej na
Ukrainie” (co jest sformutowaniem uzywanym przez rosyjska propagande) i nie jest ono
uzyte jako cytat z wypowiedzi przedstawicieli Rosji, tylko informacja od Autora dotycza-
ca wojny na Ukrainie. Ponadto, kilkukrotnie pojawia sie informacja, albo stricte poswie-
cona Polsce, albo jako poszerzenie kontekstu artykutu dotyczacego przebiegu dziatan
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wojennych, o alarmach podnoszonych przez Polske w trakcie atakdw rosyjskich i co sie
z tym wigzato stawianiem w stan gotowosci polskiego lotnictwa wojskowego (The Star,
24.03.2024, 18.08.2024, 17.11.2024). W przywotanym The Star, 12.07.2024 pojawit sie arty-
kut pt. ,,Polska rozwaza zestrzeliwanie rosyjskich rakiet nad Ukraing”. W teks$cie najpierw
podaje sie, ze podpisano stosowne porozumienie, ale w dalszej czesci tekstu wskazuje sie,
iz jest to tylko propozycja, ktéra bedzie rozwazana i wymaga zgody innych panstw NATO.
Sama wojna na Ukrainie jest nazwana ,,petnoskalowg inwazjg rosyjska”. O podpisaniu ,,pak-
tu bezpieczenstwa” Polski i Ukrainy informowata takze redakcja K24 (08.07.2024).

Kenijskie media, odnotowywaty takze kolejne dziatania z zakresu wsparcia finansowego
i militarnego jakiego Ukrainie udzielaty Stany Zjednoczone. Cze$¢ z nich powigzana jest
z Polska. KBC (14.02.2024) opublikowata materiat poswiecony sporowi w USA o zatwier-
dzenie pakietu pomocowego dla Ukrainy. Fragment o Polsce dotyczyt wydatkéw na obron-
nos¢: ,Wedtug raportu Financial Times, NATO ogtosi w $rode, ze 18 z 31 jego cztonkdw
osiagnie w tym roku swoje cele wydatkowania 2% produktu krajowego brutto na budzety
obronne. Sposréd cztonkéw NATO tylko jeden - Polska - wydaje wieksza cze$¢ swojego
PKB na obrong niz USA”. Z kolei, The Standard opublikowat artykut (17.11.2024) dotyczacy
zgody prezydenta USA J. Bidena do uzycia broni amerykanskiej przez Ukraine na teryto-
rium Rosji. Na koniec artykutu pojawia sie odniesienie do stéw R. Sikorskiego: ,,Minister
spraw zagranicznych Polski Radostaw Sikorski réwniez nazwat to posunigcie odpowiedzig
na zaangazowanie Korei Pothocnej”. ,,Prezydent Biden zareagowat na wejscie wojsk Korei
Pétnocnej do wojny i zmasowany rosyjski atak rakietowy w jezyku zrozumiatym dla W.
Putina - usuwajac ograniczenia dotyczace uzycia przez Ukraine zachodnich rakiet” - po-
wiedziat Sikorski na antenie X”.

Z materiatéw odnoszacych sie do wojny w Ukrainie rysuje sie obraz Polski jako kraju zaan-
gazowanego z jednej strony w pomoc Ukrainie, z drugiej skrupulatnie pilnujacego swych
granic. Takze kraju, inwestujacego w obronnos¢ i aktywnie dziatajacego na arenie miedzy-
narodowej jako bliski sojusznik Stanéw Zjednoczonych.
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4.3. ANALIZA JAKOSCIOWA
POD KATEM DEZINFORMACIJI
SKIEROWANEJ NA POLSKE
W MEDIACH KENIJSKICH

Przeprowadzona analiza jako$ciowa tresci pozwolita zidentyfikowa¢ pojawiajace sie
w 2024 roku w mediach kenijskich tresci dotyczace Polski (bezposrednio badz jako kon-
tekst odnoszacy sie do Polski), ktére maja charakter dezinformacji, a jej stosowane okre-
$lenia nosza znamiona narracji uzywanej przez propagande rosyjska. Wszystkie tresci
zamieszczone zostaty w internetowym serwisie nadawcy panstwowego - telewizji KBC.
Szczegdtowo przeanalizowane s3 artykuty bezposrednio skierowane na wizerunek Polski.
Pozostate tresci, w ktérych Polska jest przytaczana zostang tylko przywotane.

Najmocniej uderzajace w wizerunek Polski materiaty ukazaty sie pod koniec listopada
2024 r. W dniu 29.11.2024 ukazaty sie dwa materiaty. W pierwszym pt. ,,Russia says Po-
land’s militarization poses a threat to neighbors” (https://kbc.co.ke/russia-says-polands-
-militarization-poses-a-threat-to-neighbors/) Polske przedstawia sie jako kraj zagrazajacy
stabilnosci regionu i nieustannie rozbudowujacy swdj potencjat militarny celem m.in. da-
zen Polski do rewizji granic z Niemcami i Litwa. Ciagle pojawiajace sie — zdaniem autora
publikacji - konflikty z sasiadami przeplataja sie przez caty materiat. Padaja w nim m.in.
nastepujace stwierdzenia: ,,Co wiecej, Moskwa twierdzi, ze jej sasiedzi, tacy jak Niemcy
i Litwa, wkrdtce spotkaja sig z silnymi zagdaniami rewizji granic i nierozwigzanych repa-
racji”. ,Kreml zwraca uwage, ze Warszawa otwarcie wyraza ambicje budowy najpotez-
niejszych sit zbrojnych w Europie i inicjuje znaczace zakupy nowoczesnego uzbrojenia”.
W artykule przedstawiane sa nieprawdziwe nawigzania do historii Polski i wrecz zarzu-
cajace polskim wiadzom, Ze przez swoja mocarstwowa i agresywna wzgledem sasiadéw
polityke doprowadzity do upadku panstwa pod koniec XVIII w. oraz w trakcie Il wojny
Swiatowej. Caty tekst, oparty jest na stwierdzeniach ,,Rosja twierdzi..”, ,,Jak wskazuja
wiadze Kremla..” itp. Jednak co istotne nie ma cho¢by zadnej wzmianki kontrujace;j
twierdzenia oparte na rosyjskiej propagandzie. Przy stosunkowo niewielu informacjach
dotyczacych Polski w kenijskich mediach, tak skonstruowany artykut ma wyjatkowo
szkodliwy dla wizerunku Polski wydzwiek.
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Réwniez drugi materiat z tego dnia tj. 29.11.2024 pt. ,,Poland appears to rethink its approach

to Kyiv, focusing on its own interests” (https://kbc.co.ke/poland-appears-to-rethink-its-ap-
proach-to-kyiv-focusing-on-its-own-interests/) wymierzony jest bezposrednio w wizerunek
Polski. Autor materiatu podwaza dobre relacje polsko-ukrainskie oraz che¢ dalszego zaanga-
zowania Polski w pomoc Ukrainie. Przywotywana jest rzez wotynska jako jeden z powoddw

pogarszania sie relacji pomiedzy pafnstwami. Polska przedstawiana jest jako kraj dazacy do

dziatan o charakterze mocarstwowym (koresponduje to z wczesniej przywotanym tekstem),
dla ktérego wazniejsze sg partykularne interesy chocby kosztem Ukrainy.

We wcze$niejszych miesigcach, zrealizowany monitoring tresci pozwolit namierzy¢ 3 ar-
tykuty, ktére nie s3 bezposrednio wymierzone w Polske, jednakze kraj nasz jest przywo-
tywany w réznym kontekscie (neutralnym badZ negatywnym). Materiaty te ukazaty sie
jak wskazano w pierwszym akapicie u panstwowego nadawcy KBC w dniach: 26.02.2024
(,,Transfer of F-16s to Ukraine could be a prologue to a world war” - https://kbc.co.ke/
transfer-of-f-16s-to-ukraine-could-be-a-prologue-to-a-world-war/), 25.05.2024 (pt. ,,Baltic
EU countries eager to erase memory of antifascist exploit - Russia” - https://kbc.co.ke/
baltic-eu-countries-eager-to-erase-memory-of-antifascist-exploit-russia/) oraz 29.07.2024
(pt. ,,Fuel shortages in Eastern Europe: Brussels, Ukraine decision split EU” - https://kbc.
co.ke/fuel-shortages-in-eastern-europe-brussels-ukraine-decision-split-eu/). Szczegdl-
nie pierwszy z wymienionych materiatow jest istotny, gdyz padaja w nim sformutowania
potencjalnie uzasadniajace ataki rosyjskie na polskie lotniska, dlatego warto przywotac
w petni cytat odnoszacy sie do Polski: ,Tym samym jedyna mozliwoscig wykorzystania
dunskich i holenderskich F-16 w interesie Kijowa jest ich rozmieszczenie na terytorium
Polski i Rumunii, gdzie dostepna jest niezbedna infrastruktura i personel naziemny. Jesli
jednak ukrainskie F-16 beda stacjonowac w krajach NATO Europy Wschodniej, polskie
i rumunskie lotniska automatycznie stang sie uzasadnionymi celami dla Moskwy, a konflikt
nieuchronnie przerodzi sie w dziatania wojenne sojuszu z Rosj3”.

Analiza tresci w mediach kenijskich realizowana byta tylko pod katem wizerunku Polski,
tym samym nie zostaty nig objete wszelkie przejawy dziatar szkodzacych Unii Europejskiej
czy NATO dokonywane przez dezinformacje rosyjska, a tym samym uderzajace w polska
racje stanu. Jednakze przywotane artykuty, cho¢ jest ich tylko kilka, doskonale ukazuja
zaangazowanie rosyjskiej propagandy w Kenii celem narzucenia przychylnej Rosji narracji.
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ZRODEA

Citizen TV, https;//citizen.digital

NTV Kenya, https://ntvkenya.co.ke

KTN Home, https;//www.youtube.com/c/KTNHome

KTN News, https;//www.youtube.com/@ktnnews_kenya

K24, https://k24.digital

KBC, https;//kbc.co.ke

Radio Citizen, https://www.citizen.digital/radio/

Radio Jambo, https;//radiojambo.co.ke

Radio Maisha, https://www.standardmedia.co.ke/radiomaisha/

Mielele FM, https://www.facebook.com/MileleFM/; http://www.youtube.com/c/MileleFm; ht-
tpsy/www.instagram.com/milelefm/

Radio47 FM, https;/www.radio47.fm

Daily Nation, https;/nation.africa/kenya

The Standard, https;/www.standardmedia.co.ke
Taifa Leo, https;//taifalec.nation.co.ke

The Star, https://www.the-star.co.ke
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WNIOSKI
| OBSERWACIE

Realizacja badania nad wizerunkiem Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej stanowita
kluczowy element projektu, majacego na celu zrozumienie, jak Polska jest postrzegana
w Kenii. Proces badawczy zostat zaprojektowany w sposéb kompleksowy, obejmujac za-
réwno analizg ilosciowa, jak i jakosciowa tresci medialnych. Skupiono sie na réznorodnych
kanatach komunikacji, w tym mediach tradycyjnych, cyfrowych oraz spotecznosciowych,
co pozwolito na uzyskanie petniejszego obrazu obecnosci Polski w lokalnym dyskursie
medialnym. Kluczowe byto takze uwzglednienie specyfiki kenijskiego rynku medialnego
oraz kontekstu kulturowego, co umozliwito dokfadniejsze zrozumienie mechanizmdéw
ksztattujacych narracje o Polsce. Badanie opierato sie na zaawansowanych narzedziach
analitycznych, takich jak Brand24, Mentionlytics czy systemy monitoringu Google, ktére
umozliwity systematyczne i precyzyjne $ledzenie wzmianek o Polsce. Proces monitoringu
objat szerokie spektrum tresci, w tym profile redakcji w mediach spotecznosciowych, stro-
ny internetowe najwazniejszych mediéw kenijskich oraz tresci publikowane przez dzien-
nikarzy na ich prywatnych profilach zawodowych. Szczegdlng uwage poswiecono analizie
stow kluczowych, ktére pozwolity na identyfikacje tresci bezposrednio i posrednio zwigza-
nych z Polska, co byto kluczowe dla uchwycenia petnego zakresu narracji. Istotnos¢ tego
badania wynika z rosnacej roli mediéw w ksztattowaniu opinii publicznej oraz budowaniu
miedzynarodowego wizerunku panstw. W kontekscie dynamicznie rozwijajacego sie rynku
medialnego w Kenii oraz jego znaczenia w regionie Afryki Wschodniej, zrozumienie, jak
Polska jest tam postrzegana, ma kluczowe znaczenie dla efektywnego prowadzenia dziatan
w ramach dyplomacji publicznej. Badanie umozliwito nie tylko zidentyfikowanie gtéwnych
tematow zwigzanych z Polska, ale takze oceng, w jakim stopniu tresci te oddziatuja na
odbiorcéw oraz jak sg osadzane w szerszym kontekscie miedzynarodowym.

Zgromadzony materiat badawczy, obejmujacy zaréwno tresci informacyjne, jak i bardziej
subiektywne komentarze, pozwolit na uchwycenie zréznicowanego obrazu Polski w ke-
nijskiej przestrzeni medialnej. Przyjete podejscie umozliwito takze analize sentymentu



wzmianek, co z kolei dostarczyto danych na temat emocji towarzyszacych odbiorowi
informacji o Polsce. Takie podejscie nie tylko pogtebia zrozumienie sposobu, w jaki Pol-
ska jest postrzegana, ale takze dostarcza konkretnych wskazéwek, ktére moga zostac
wykorzystane w praktyce w celu ksztattowania bardziej spéjnych i efektywnych narracji
promujacych Polske na arenie miedzynarodowe;.

Badanie to miato rédwniez na celu zidentyfikowanie potencjalnych wyzwan, takich jak pro-
blematyka dezinformacji, oraz stworzenie podstaw do dalszych dziatah w zakresie wzmac-
niania relacji Polski z Kenig. Wnioski ptyngce z tego procesu nie tylko poszerzajg wiedzg
na temat specyfiki kenijskiego krajobrazu medialnego, ale réwniez wskazujg konkretne
obszary, w ktérych mozliwe jest pogtebianie wspdtpracy i budowanie pozytywnego wize-
runku Polski w regionie. Dzieki zastosowanej metodologii oraz uwzglednieniu lokalnego
kontekstu mozliwe byto osiagniecie rzetelnych wynikdw, ktére stanowig podstawe do
dalszych analiz oraz dziatan strategicznych.



5.1. GROWNE WNIOSKI
Z ANALIZY

— Jak Polska jest postrzegana w Kenii.
Najwazniejsze narracje medialne o Polsce.
— Zrédta dezinformacji i ich wptyw na wizerunek Polski.

\J

Struktura rynku medialnego w Kenii charakteryzuje sie¢ dominujaca rola radia i telewizji
jako gtéwnych Zrédet informacji dla wiekszosci odbiorcédw. Analiza wskazuje, ze radio
odgrywa szczegdlnie wazna role w obszarach wiejskich, gdzie jest najczesciej wybieranym
medium informacyjnym, zapewniajac szeroki zasieg oraz dostepnos¢ niezaleznie od pozio-
mu infrastruktury cyfrowej. Z kolei telewizja cieszy sie duza popularno$cig w miastach oraz
na terenach podmiejskich, gdzie dostep do tego medium jest bardziej powszechny. Oba
te kanaty medialne maja istotny wptyw na ksztattowanie opinii publicznej w Kenii, co uwi-
dacznia ich znaczenie w lokalnym ekosystemie medialnym. Jednocze$nie zauwazalny jest
dynamiczny wzrost znaczenia medidw spotecznosciowych, ktére staja sie coraz bardziej
popularnym zrédtem informacji, szczegdlnie wsréd mtodszych odbiorcéw oraz w duzych
osrodkach miejskich. Platformy takie jak Facebook, Twitter czy Instagram odgrywaja istot-
na role w komunikacji i dystrybucji tresci, zaréwno informacyjnych, jak i rozrywkowych.
Media spotecznosciowe nie tylko uzupetniaja tradycyjne kanaty komunikacji, ale réwniez
umozliwiajg szybszy przeptyw informacji oraz wigkszg interakcje z odbiorcami, co czyni je
waznym elementem wspdtczesnego rynku medialnego w Kenii.

Zidentyfikowany wzorzec pokazuje ztozonos¢ kenijskiego rynku medialnego, ktéry taczy
tradycyjne formy przekazu z nowoczesnymi kanatami cyfrowymi. Wzrost znaczenia me-
diéw spotecznosciowych wskazuje na konieczno$¢ uwzgledniania tego segmentu w ana-
lizach oraz strategiach komunikacyjnych, zwtaszcza w kontekscie dotarcia do mtodszych
i bardziej aktywnych grup odbiorcéw. Wspdtistnienie radia, telewizji i mediéw spoteczno-
Sciowych tworzy zréznicowany krajobraz medialny, ktéry umozliwia skuteczne dotarcie
do szerokiego spektrum demograficznego, ale jednoczesnie wymaga dostosowania tresci
do specyfiki kazdego z tych kanatéw. Taka struktura medidw w Kenii uwidacznia zaréwno
wyzwania, jak i mozliwosci dla krajéw takich jak Polska w kontekscie budowania swojego
wizerunku oraz promowania wspétpracy miedzynarodowe;.
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Informacji zaré6wno w przestrzeni medidow
@ spotecznosciowych jak i w internetowych

serwisach medidw tradycyjnych dotyczacych

bezposrednio Polski jest niewiele

W analizowanej przestrzeni medidw spotecznosciowych oraz internetowych serwiséw
mediéw tradycyjnych zidentyfikowano stosunkowo niewiele tresci bezposrednio odno-
szacych sie do Polski. Ograniczona liczba takich wzmianek wskazuje, ze nasz kraj nie zaj-
muje centralnego miejsca w kenijskim dyskursie medialnym, co moze by¢ wynikiem kilku
czynnikdw. Po pierwsze, relacje bilateralne miedzy Polska a Kenig, cho¢ obecne, nie naleza
do kluczowych tematéw dominujacych w przestrzeni medialnej, w ktérej wigksza uwage
przyciagaja lokalne wydarzenia oraz wspdtpraca z najwazniejszymi partnerami regional-
nymi i globalnymi. Po drugie, widoczno$¢ Polski w Kenii moze by¢ ograniczona przez brak
regularnych i zorganizowanych dziatari promocyjnych, ktére mogtyby budowac bardziej
trwata obecnos¢ w tamtejszych mediach.

Zgromadzone dane wskazujg, ze istniejgce wzmianki o Polsce najczesciej pojawiaja sie
w kontekscie ogdlnych informacji, takich jak wydarzenia sportowe, kwestie zwigzane
z edukacja czy wspdtpraca gospodarcza. Warto jednak zauwazy¢, ze tego rodzaju tresci sa
czesto neutralne pod wzgledem emocjonalnym i nie przyciagaja wigkszej uwagi odbiorcéw.
Taka sytuacja stwarza wyzwanie, ale réwniez potencjalng szanse na zwiekszenie widoczno-
$ci Polski poprzez bardziej aktywne dziatania w zakresie dyplomacji publicznej i medialne;j.

Niski poziom bezposrednich wzmianek o Polsce podkresla potrzebe bardziej strategicz-
nego podejscia do budowania narracji medialnych w Kenii. Istotne jest, aby wykorzystac
dostepne platformy do promowania polskiej kultury, nauki, gospodarki czy sportu w spo-
séb bardziej systematyczny i atrakcyjny dla lokalnych odbiorcéw. Jednoczesnie warto
zainwestowa¢ w rozwdj relacji z kenijskimi dziennikarzami i redakcjami, aby Polska mogta
czesciej pojawiac sie w ich relacjach jako kraj oferujacy interesujace i wartosciowe tresci.
Takie dziatania moga przyczyni¢ sie do zwiekszenia Swiadomosci o Polsce i wzmocnienia
jej pozytywnego wizerunku w Kenii oraz szerzej - w regionie Afryki Wschodnie;.
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Informacja ksztattujaca wizerunek Polski

w Kenii budowana jest w przewazajacy sposoéb
@ poprzez kontekstowe umieszczanie informacji

o Polsce (szczegétowo zostato opisane

w czesciach 3. i 4. raportu)

Informacje ksztattujace wizerunek Polski w Kenii s3 w duzej mierze umieszczane kontek-
stowo, co uwidoczniono w analizie przedstawionej w czesciach 3i 4 raportu. Polska rzadko
pojawia sie jako gtowny temat tresci medialnych, a wzmianki dotyczace naszego kraju sa
zwykle osadzane w szerszych narracjach zwigzanych z miedzynarodowymi wydarzeniami,
wspotpraca regionalng czy globalnymi wyzwaniami. Przyktady tego rodzaju tresci obejmuja
m.in. odniesienia do Polski w kontekscie miedzynarodowych rozgrywek sportowych, pro-
gramoéw edukacyjnych czy porozumien handlowych.

Analiza wskazuje, ze Polska czesto wystepuije jako jeden z wielu elementdéw wiekszych narra-
cji, takich jak wspdtpraca gospodarcza z panstwami europejskimi czy dziatania podejmowane
w ramach inicjatyw miedzynarodowych. Informacje te majg charakter dodatku do gtéwnych
tematdw, co wptywa na ograniczong widocznos¢ Polski jako samodzielnego podmiotu me-
dialnego. Tresci te zazwyczaj s3 neutralne, dostarczajac odbiorcom podstawowych informa-
cji, jednak bez wyraznego podkreslania specyfiki czy unikalnych cech Polski.

Zidentyfikowane wzorce wskazuja na znaczenie narracji kontekstowych w ksztattowaniu
wizerunku Polski w Kenii. Analiza pokazata, ze tresci te czesto dotycza wspdtpracy mie-
dzynarodowej, takich jak programy wymiany akademickiej, czy wydarzen, w ktérych Polska
uczestniczy jako jeden z wielu podmiotéw. Tego rodzaju obecno$¢ medialna wskazuje na ni-
ski poziom samodzielnych narracji o Polsce, co uwidacznia sie w relacjach medialnych, w kté-
rych Polska jest jednym z wielu uczestnikéw globalnych dziatan lub regionalnych inicjatyw.

Najwieksza liczba wzmianek o Polsce zwigzana
jest ze sportem i dotyczy nastepujacych
obszarow: pitka nozna; wystepy kenijskich

@ sportowcow/druzyn przeciwko Polsce/Polakom
na imprezach sportowych oraz lokalizacji
wydarzen sportowych w Polsce, w ktérych brali
udziat kenijscy sportowcy
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Najwieksza liczba wzmianek o Polsce w kenijskiej przestrzeni medialnej dotyczy tema-
tyki sportowej, co wyraznie wynika z przeprowadzonych analiz ilosciowych. Wzmianki
te obejmuja kilka kluczowych obszaréw. Pierwszym z nich jest pitka nozna, w ramach
ktorej odniesienia dotycza gtdwnie Roberta Lewandowskiego, a w mniejszym stopniu re-
prezentacji Polski. Informacje o Robercie Lewandowskim dotycza przede wszystkim jego
wystepow w klubie FC Barcelona, a w kontekscie polskim ograniczaja sie¢ do wzmianki
w zakresie wystepéw w druzynie narodowej, rzadko jednak faczac narodowos$¢ pitkarza
z biezacymi sukcesami na boisku pitkarskim. Drugim istotnym obszarem sa wydarzenia
sportowe, w ktérych kenijscy sportowcy lub druzyny mierzyty sie z reprezentantami Pol-
ski. Przyktadem takich wzmianek sa mecze reprezentacji siatkdwki kobiet podczas Igrzysk
Olimpijskich w Paryzu, w ktérych Polska byta rywalem kenijskiej druzyny. Tego rodzaju in-
formacje podkreslaja rywalizacje sportowa w kontekscie miedzynarodowym, co zwieksza
zainteresowanie mediéw lokalnych. Trzecig grupa wzmianek s3 odniesienia do lokalizacji
wydarzen sportowych w Polsce, w ktérych uczestniczyli kenijscy sportowcy. Przyktady
obejmuja informacje o miedzynarodowych zawodach odbywajacych sie w polskich mia-
stach, w ktérych startowali kenijscy lekkoatleci. Wzmianki tego typu maja charakter infor-
macyjny i najczesciej ograniczaja sie do podania podstawowych faktdw, takich jak miejsce
i wyniki zawoddw.

Dominacja tematyki sportowej w kontekscie wzmianek o Polsce wskazuje na szczegdlng
role wydarzen sportowych w budowaniu widocznosci Polski w Kenii. Analiza tych tresci
pokazata, ze sport stanowi jedno z gtéwnych zrédet zainteresowania medialnego, przycia-
gajac uwage zaréwno ze wzgledu na rywalizacje miedzynarodowa, jak i zwiazki kenijskich
sportowcéw z Polska. Jednak charakter tych wzmianek pozostaje gtéwnie informacyjny,
bez rozwinigcia szerszych narracji dotyczacych Polski.

Informacji o Polsce jako kraju i wydarzeniach

o charakterze spotecznym, politycznym czy

kulturalnym jest bardzo mato, a te, ktdre sie
@ pojawiaja czesto odnoszg sie do jakiej$S wybranej

sfery zycia i moga by¢ niezrozumiate, gdyz nie

posiadaja szerszego kontekstu w ktérym mozna

bytoby je umiejscowi¢ (szczegétowo zostato

to opisane w czesci 4. raportu)

Informacji o Polsce jako kraju oraz o wydarzeniach spotecznych, politycznych czy kul-
turalnych w kenijskiej przestrzeni medialnej jest niewiele, co stanowi jeden z istotnych
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wnioskéw przeprowadzonego badania. Analiza wskazuje, ze tresci te zazwyczaj odnosza
sie do wybranych, specyficznych aspektéw zycia spotecznego lub wydarzen w Polsce,
jednak brak szerszego kontekstu sprawia, ze moga by¢ one niezrozumiate dla lokalnych
odbiorcéw. Opisywane zjawisko szczegétowo przedstawiono w czesci 4 raportu, gdzie
uwidoczniono problem fragmentarycznosci narracji zwigzanych z Polska. Wzmianki o Pol-
sce w tych obszarach czesto dotycza pojedynczych wydarzen, takich jak decyzje politycz-
ne, inicjatywy kulturalne czy dziatania spoteczne. Jednak brak ich powigzania z szersza
narracja medialng sprawia, ze te informacje pozostaja oderwane od kontekstu, co moze
utrudnia¢ odbiorcom w Kenii zrozumienie ich znaczenia. Na przyktad wzmianki o wydarze-
niach kulturalnych moga by¢ prezentowane jako izolowane informacje, bez wyjasnienia ich
miejsca w polskim zyciu spotecznym czy ich powigzania z szerszymi procesami kulturowy-
mi lub politycznymi. Ponadto, tego rodzaju tresci sa zazwyczaj ograniczone do prostych
informacji faktograficznych, co wptywa na ich neutralny charakter i ograniczong zdolno$¢
do angazowania odbiorcéw. Brak kontekstu sprawia, ze takie wzmianki nie przyczyniaja sie
do budowania petniejszego obrazu Polski w kenijskim srodowisku medialnym, co zostato
zidentyfikowane jako jedno z kluczowych wyzwan w badaniu.

Analiza tresci uwypuklita potrzebe uwzgledniania w narracjach medialnych elementdéw,
ktére pozwolityby lepiej osadzi¢ wzmianki o Polsce w zrozumiatym dla kenijskich odbior-
cow kontekscie. Zidentyfikowano takze, ze ograniczona liczba takich informacji moze
wynika¢ z braku regularnych dziatan komunikacyjnych w tych obszarach, co przektada
sie na niska widoczno$¢ Polski jako panstwa w konteks$cie spotecznym, politycznym czy
kulturalnym.

Sentyment informacji odnoszacy sie

do Polski jest w przewazajacej mierze neutralny.
@ Dotyczy to zaréwno informacji przekazywanych

w mediach spotecznosciowych jak

i w wydzwieku artykutow zamieszczanych

w internetowych wydaniach mediéw

poddanych analizie

Analiza zgromadzonego materiatu badawczego wskazuje, ze wigkszo$¢ wzmianek o Polsce
ma charakter faktograficzny i ogranicza si¢ do przekazywania podstawowych informacji,
bez wyraznego nacechowania emocjonalnego. Takie tresci, niezaleznie od platformy, rzad-
ko wzbudzaja silne reakcje odbiorcéw, co moze Swiadczy¢ o niskim poziomie emocjonal-
nego zaangazowania w odniesieniu do informacji o Polsce.
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W mediach spotecznosciowych neutralny sentyment dotyczy gtéwnie tresci zwigzanych

z wydarzeniami sportowymi, wspotpraca gospodarcza czy inicjatywami edukacyjnymi. Przy-
ktady takich informacji obejmuja relacje o wynikach miedzynarodowych rozgrywek sporto-
wych, wzmianki o wymianach akademickich czy obwieszczenia dotyczace porozumier han-
dlowych. Podobnie w internetowych wydaniach mediéw tradycyjnych przekaz ma zazwyczaj

informacyjny charakter i skupia sie na przekazywaniu faktéw, takich jak lokalizacja wydarzen,
ich uczestnicy czy wyniki rywalizacji. Dominacja neutralnego sentymentu moze by¢ interpre-
towana jako przejaw niewielkiego zainteresowania emocjonalnego wobec tresci dotyczacych

Polski. Brak wyraznie pozytywnych lub negatywnych emocji sugeruje, ze informacje te nie

budza kontrowersji ani szczegdlnego entuzjazmu, co jednoczesnie wskazuje na potencjalnie

niski wptyw narracji medialnych o Polsce na lokalng opinie publiczna.

Neutralny charakter przekazu stanowi zaréwno wyzwanie, jak i potencjalng szanse. Z jed-
nej strony $wiadczy o braku negatywnych narracji, ktére mogtyby ostabia¢ wizerunek
Polski w Kenii, z drugiej jednak wskazuje na niedostatek tresci, ktére mogtyby wzbudzac¢
wieksze zainteresowanie lub pozytywne emocje wéréd odbiorcédw. Analiza podkresla, ze
zaréwno w mediach spotecznosciowych, jak i w publikacjach internetowych, narracje
o Polsce pozostaja w duzej mierze niezauwazalne wsréd innych tematéw obecnych w ke-
nijskim dyskursie medialnym.

Giéwne osie narracyjne (z wylaczeniem
informacji sportowych) dotyczace Polski
tworzone poprzez informacje bezposrednio

@ odnoszace sie do Polski jak i ukazujace
Polske kontekstowo w analizowanym
okresie dotyczytly:

a) wojna w Ukrainie i rola Polski jako kraju sasiadujacego. Zdecydowanie prze-
waza tu narracja neutralna. Pojawiaja si¢ materiaty majace wydzwiek negatyw-
ny giéwnie zwigzany z informacjami budowanymi w oparciu o przekaz majacy
znamiona propagandy rosyjskiej

W analizowanym okresie informacje te stanowity istotny element przekazu medialnego
w Kenii, ukazujac Polske zaréwno w kontekscie jej geograficznego potozenia, jak i dziatan
podejmowanych w zwigzku z kryzysem humanitarnym i politycznym w regionie. Narra-
cje te byly czesto osadzone w szerszym konteks$cie miedzynarodowym, prezentujac Pol-
ske jako jedno z panstw kluczowych w udzielaniu wsparcia Ukrainie oraz przyjmowaniu
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uchodzcéw wojennych. Analiza zgromadzonego materiatu wskazuje, ze zdecydowana
wiekszo$¢ tresci na ten temat miata charakter neutralny. Informacje te ograniczaty sie do
opisywania faktéw, takich jak dziatania Polski na rzecz pomocy humanitarnej, reakcje na
wydarzenia zwigzane z konfliktem zbrojnym czy stanowisko Polski w ramach organizacji
miedzynarodowych. Taki wydZwiek dominuje zaréwno w mediach spoteczno$ciowych,
jak i w internetowych wydaniach mediéw tradycyjnych, co wskazuje na brak wyraznych
emocji towarzyszacych odbiorowi tych tresci.

Jednak wéréd analizowanych tresci pojawity sie rowniez materiaty o negatywnym wy-
dzwieku, ktérych Zrédtem byty gtéwnie narracje o charakterze propagandowym, powia-
zane z przekazem rosyjskim. W takich przypadkach Polska byta przedstawiana w sposéb
krytyczny, czesto jako kraj odgrywajacy role w eskalacji napie¢ miedzynarodowych lub
jako uczestnik dziatan nacechowanych negatywnie. Tego rodzaju tresci, cho¢ stanowity
mniejszo$¢ w catym materiale badawczym, uwidaczniajg istnienie dezinformacyjnych nar-
racji mogacych wptywac na wizerunek Polski w Kenii.

Zidentyfikowane narracje wskazujg na dwutorowy charakter informacji zwigzanych z Pol-
ska w kontekscie wojny na Ukrainie. Z jednej strony Polska byta prezentowana jako zaan-
gazowany i aktywny partner w dziataniach pomocowych, co mogto budowa¢ pozytywny
obraz naszego kraju. Z drugiej jednak strony obecnos$¢ negatywnych materiatéw wskazuje
na koniecznos¢ dalszego monitorowania i analizy wptywu dezinformacji na lokalny odbior
Polski. Narracje te pokazuja, jak ztozony i wielowymiarowy jest sposéb przedstawiania
Polski w kenijskich mediach, szczegdlnie w odniesieniu do globalnych wydarzen o duzym
znaczeniu politycznym.

b) stosunek Polski do migracji (gtéwnie kontekst migracji nielegalnej)

Analiza materiatu wskazuje na neutralny wydzwiek przekazu, ktéry w sposéb wywazony
przedstawiat zaréwno argumenty polskiego rzadu, jak i stanowiska organizacji pomoco-
wych dziatajacych w obszarze przygranicznym. Tego rodzaju narracje ukazywaty Polske
jako panstwo zmagajace sie z wyzwaniami zwigzanymi z nielegalng migracja, jednocze-
$nie przedstawiajac rozne perspektywy dotyczace tej kwestii. Materiat medialny obejmo-
wat opisy dziatan polskiego rzadu, takich jak wzmocnienie granic, budowa infrastruktury
ochronnej czy argumenty dotyczace koniecznosci zabezpieczenia granicy przed nielegal-
nym przeptywem oséb. Te informacje czesto byty przedstawiane w szerszym kontekscie
europejskim, podkreslajac znaczenie Polski jako panstwa chronigcego zewnetrzne granice
Unii Europejskiej. Narracje te miaty charakter informacyjny, skupiajac sie na politycznych
i operacyjnych aspektach dziatan, bez wyraznego nacechowania emocjonalnego.
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Jednocze$nie w materiatach pojawiaty sie odniesienia do dziatarh organizacji humanitar-
nych, ktére zwracaty uwage na kwestie zwigzane z pomoca dla migrantéw i ochrong ich
praw. Tego rodzaju narracje przedstawiaty sytuacje z perspektywy humanitarnej, pod-
kreslajac wyzwania zwigzane z ochrona zycia i zdrowia oséb prébujacych przekroczy¢
granice. Uwzglednienie tych dwdch perspektyw - rzadowej i humanitarnej - wskazuje na
zrownowazony charakter przekazu, ktéry umozliwiat odbiorcom wyrobienie sobie wtasne;j
opinii na temat przedstawianej sytuacji.

Neutralny wydzwiek narracji zwigzanych z migracja sugeruje, ze tematyka ta nie budzita
w kenijskich mediach silnych emocji, co moze wynika¢ z faktu, ze kwestie migracyjne
w Polsce nie s3 bezposrednio powigzane z sytuacja w Kenii. Analiza wskazuje, ze wzmianki
te miaty raczej charakter relacyjny, podkreslajac dziatania Polski w kontekscie europejskim
i globalnym, bez szczegdlnego osadzania ich w lokalnym kontekscie kenijskim. Pomimo to
narracje te ukazuja Polske jako kraj aktywnie reagujacy na wspotczesne wyzwania migra-
cyjne, co moze byc¢ istotnym elementem w budowaniu jej wizerunku w miedzynarodowym

dyskursie medialnym.
c) Polska jako atrakcyjne kraj do podjecia legalnej pracy

Polska byta przedstawiana w kenijskich mediach jako atrakcyjny kraj do podjecia legalnej
pracy, co uwidacznia sie zaréwno w mediach spotecznosciowych, jak i w tradycyjnych
serwisach informacyjnych. Informacje te miaty w przewazajacej mierze neutralny lub
pozytywny wydzwiek, podkreslajac mozliwosci zawodowe, jakie Polska oferuje dla pra-
cownikéw miedzynarodowych, w tym z Kenii. Wzmianki wskazywaty na Polske jako jeden
z krajow o stabilnym rynku pracy, obok takich panstw jak Australia, Emiraty Arabskie,
Wielka Brytania czy Niemcy. Tresci te koncentrowaty sie gtéwnie na praktycznych aspek-
tach zatrudnienia, takich jak dostepnos¢ ofert pracy, atrakcyjne warunki zatrudnienia czy
mozliwo$¢ zdobycia doswiadczenia w miedzynarodowym srodowisku. W niektérych przy-
padkach podkreslano réwniez prostote procedur legalizacji pracy oraz wspétprace Polski
z panstwami trzecimi w zakresie utatwiania mobilnosci zawodowe]. Tego rodzaju narracje,
chociaz w mniejszosci w poréwnaniu z innymi tematami, wskazujg na postrzeganie Polski
jako jednego z potencjalnych miejsc pracy dla kenijskich obywateli.

Neutralny i pozytywny charakter tych wzmianek wskazuje na brak negatywnych skojarzen
zwigzanych z rynkiem pracy w Polsce. Informacje te przedstawiaty Polske jako panstwo
oferujace konkretne mozliwosci, ktére moga by¢ atrakcyjne dla oséb poszukujacych pracy
za granica. Jednoczes$nie narracje te byly osadzone w kontekscie globalnym, co podkre-
$lato konkurencyjno$¢ Polski jako rynku pracy na tle innych krajow.
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Analiza tych tresci pokazuje, ze temat pracy w Polsce zyskat pewna widoczno$¢ w kenij-
skiej przestrzeni medialnej, jednak charakter tych informacji pozostaje gtéwnie informa-
cyjny i neutralny, bez silniejszego osadzenia ich w emocjonalnym lub kulturowym kon-
tekscie. Tematyka ta ukazuje potencjat do rozwijania narracji na temat Polski jako kraju
oferujacego perspektywy zawodowe, co moze mie¢ znaczenie dla postrzegania naszego
kraju w Kenii w dtuzszej perspektywie.

d) partnerstwo gospodarcze

Narracje dotyczace partnerstwa gospodarczego miedzy Polska a Kenig, obecne w kenij-
skiej przestrzeni medialnej, miaty w wigkszosci charakter kontekstowy i odnosity sie do
juz istniejacych powiazan handlowych oraz nowych inicjatyw wspdtpracy. Polska zostata
wskazana jako wazny rynek dla kenijskich producentéw czarnej herbaty, co podkresla
znaczenie wymiany handlowej migdzy oboma krajami w kontekscie produktéw rolno-
-spozywczych. Informacje te najczesciej miaty neutralny wydzwiek i byty osadzone w ra-
mach szerszych narracji o relacjach gospodarczych Kenii z partnerami miedzynarodowymi.
Istotnym elementem narracji gospodarczych byty takze doniesienia o podpisaniu umowy
w dziedzinie rolnictwa przez prezydentéw Polski i Kenii w trakcie wizyty prezydenta An-
drzeja Dudy w Kenii na poczatku lutego 2024 roku. Wzmianki te podkres$laty znaczenie
wspdtpracy w sektorze rolnictwa, wskazujac na jej potencjat w rozwijaniu wzajemnych
relacji gospodarczych. Informacje te, prezentowane w mediach tradycyjnych i spotecz-
nosciowych, miaty charakter neutralny, koncentrujac sie na faktach zwiazanych z wizyta
i podpisanym porozumieniem.

Analiza materiatu wskazuje, ze narracje te byty przede wszystkim informacyjne, prezen-
tujac Polske jako jednego z partneréw gospodarczych Kenii, bez pogtebienia kontekstu
historycznego czy kulturowego relacji miedzy krajami. Szczegdlnie istotne byto podkre-
Slenie znaczenia wspodtpracy w obszarze rolnictwa, co wpisuje sie w kluczowe priorytety
gospodarcze Kenii, bedacej jednym z najwiekszych eksporteréw herbaty na $wiecie. Neu-
tralny charakter tych informacji oraz ich kontekstowy wydzwiek wskazuja na potrzebe
dalszego rozwijania narracji gospodarczych, ktére mogtyby bardziej szczegétowo ukazac
znaczenie Polski jako partnera handlowego i inwestycyjnego. Partnerstwo gospodarcze,
choc¢ obecne w kenijskim dyskursie medialnym, pozostaje w duzej mierze ograniczone do
relacji handlowych w sektorze rolnictwa, co stanowi wazny, ale waski wycinek potencjalnej
wspdtpracy miedzy oboma krajami.
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Analiza jakosciowa pozwolita uchwycic dziatania
dezinformujace dot. Polski majace charakter

@ propagandy rosyjskiej (najczesciej poprzez
wykorzystywanie w materiatach wprost
odniesien do twierdzen rosyjskich)

Analiza jakosciowa zidentyfikowata niewielka liczbe materiatéw dezinformacyjnych doty-
czacych Polski, ktére miaty charakter propagandy rosyjskiej. Najczesciej tresci te wyko-
rzystywaty wprost odniesienia do narracji promowanych przez strone rosyjska, co wska-
zuje na ich wyraZzne osadzenie w kontekscie globalnej rywalizacji informacyjnej. Chociaz
liczba takich materiatéw byta ograniczona, ich potencjalny wptyw na wizerunek Polski
w Kenii nie moze by¢ lekcewazony, szczegdlnie w przypadku tresci publikowanych przez
kluczowe media. Wérdd analizowanych materiatéw szczegdlng uwage zwrécono na dwa
artykuty opublikowane w internetowym serwisie panstwowej telewizji KBC, ktdre byty
wprost wymierzone w Polske. Tresci te przedstawiaty jednostronng, nieprawdziwg nar-
racje, ktéra mogta negatywnie wptynac na sposéb postrzegania Polski przez kenijskich
odbiorcédw. Analiza wskazuje, ze materiaty te byty zgodne z kluczowymi elementami pro-
pagandy rosyjskiej, przedstawiajac Polske w negatywnym Swietle i ostabiajac jej wizerunek
jako wiarygodnego partnera migdzynarodowego. Szczegdty dotyczace tych tresci zostaty
omaoéwione w czesci 4 raportu, gdzie przeanalizowano ich tres¢ oraz potencjalne mecha-
nizmy oddziatywania.

Ponadto, w badaniu zidentyfikowano kilka innych tresci, w ktérych Polska pojawiata sie
kontekstowo, a ich charakter nosit znamiona propagandy rosyjskiej. Tresci te, cho¢ mnie;j
bezposrednie, réwniez mogty wzmacnia¢ negatywne narracje o Polsce, wykorzystujac sub-
telne techniki manipulacji informacja. Zazwyczaj byty one osadzane w szerszych narracjach
globalnych, co sugeruje ich celowe powiazanie z przekazem promowanym przez strone
rosyjska. Wnioski te wskazuja na potrzebe dalszego monitorowania i analizy tresci dezin-
formacyjnych wymierzonych w Polske, szczegdlnie tych publikowanych przez kluczowe
media panstwowe w Kenii. Cho¢ liczba takich materiatéw byfa ograniczona, ich obecnos¢
podkresla ryzyko zwigzane z propagowaniem nieprawdziwych informacji i ich poten-
cjalnym wptywem na lokalny odbiér Polski. Zidentyfikowane przypadki stanowig istotny
element badan nad wizerunkiem Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej, uwidaczniajac

wyzwania zwigzane z przeciwdziataniem dezinformacji na poziomie miedzynarodowym.

[ J
T RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 83

HumanDoc



5.2. KLUCZOWE WYZWANIA

Polska jest jednym z krajow europejskich i z perspektywy
kenijskiej nie bedzie stanowita tak istotnego punktu
odniesienia jak np. Stany Zjednoczone czy Wielka Brytania
(z przyczyn historycznych). Zainteresowanie Polska ma
albo przypadkowy, albo incydentalny charakter (np. wizyta
Prezydenta RP).

Polska, jako jeden z krajéw europejskich, nie zajmuje kluczowej pozycji w kenijskim dys-
kursie medialnym, co wynika z historycznych, kulturowych i gospodarczych uwarunkowan.
Z perspektywy kenijskiej panstwa takie jak Stany Zjednoczone czy Wielka Brytania odgry-
waja znacznie bardziej istotna role jako punkty odniesienia, gtéwnie ze wzgledu na histo-
ryczne powiazania kolonialne, dtugoletnie relacje dyplomatyczne oraz wyrazng obecnos¢
tych krajéw w lokalnym zyciu spotecznym i gospodarczym. Polska, cho¢ postrzegana jako
czes$¢ Unii Europejskiej, pozostaje stosunkowo mniej znana i obecna w $wiadomosci kenij-
skich odbiorcéw. Analiza materiatu medialnego wskazuije, Zze zainteresowanie Polska w Kenii
ma charakter incydentalny i jest czesto zwiazane z pojedynczymi wydarzeniami, takimi jak
oficjalne wizyty przedstawicieli polskiego rzadu, np. wizyta Prezydenta RP w lutym 2024
roku. Tego rodzaju wydarzenia przyciagaja chwilowa uwage mediéw, jednak nie prowadza
do trwatego zwiekszenia widocznosci Polski w kenijskim krajobrazie medialnym. Wzmianki
o Polsce maja wiec charakter sporadyczny i czgsto wynikaja z kontekstu migdzynarodo-
wego lub wspdtpracy w okreslonych obszarach, takich jak rolnictwo, sport czy edukacja.

Taki stan rzeczy stawia Polske w trudnej pozycji, poniewaz brak naturalnych lub historycz-
nych powiazan z Kenia oznacza konieczno$¢ bardziej aktywnego dziatania w celu budowa-
nia rozpoznawalnosci i zainteresowania wsréd kenijskich odbiorcéw. Sytuacja ta wptywa
réwniez na trudnosci w konkurowaniu z narracjami medialnymi silniej obecnych na kenij-
skim rynku krajéw, takich jak Wielka Brytania, ktorej relacje z Kenig sa gteboko zakorzenio-
ne w historii, czy Stany Zjednoczone, ktére przyciagaja uwage swoja dominujaca pozycja
w globalnych mediach i polityce. Zidentyfikowany wzorzec pokazuje, ze aby Polska mogta
zyska¢ wieksza widocznos¢ i znaczenie w kenijskiej przestrzeni medialnej, konieczne jest
Swiadome i strategiczne ksztattowanie narracji, ktére podkresla unikalne aspekty wspét-
pracy oraz wktad Polski w globalne inicjatywy. Bez tego dziatania zainteresowanie Polska
bedzie ograniczone do pojedynczych wydarzen, ktére nie beda miaty trwatego wptywu
na budowanie jej wizerunku w Kenii.
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Widoczne s3 dziatania majace znamiona propagandy
rosyjskiej, ktore bezposrednio uderzaja w wizerunek Polski.
To one s3 giéwnym motorem negatywnych tresci o Polsce

i wymagaja podejmowania dziatan monitoringowych oraz
W razie wystepnie reakgcji.

Analiza jakosciowa ujawnita obecnos¢ dziatan dezinformacyjnych o charakterze propa-
gandy rosyjskiej, ktére stanowia gtéwne zrédto negatywnych tresci dotyczacych Polski
w kenijskiej przestrzeni medialnej. Tresci te najczesciej wykorzystywaty narracje zgodne
z rosyjskimi przekazami, przedstawiajac Polske w negatywnym $wietle, co mogto prowa-
dzi¢ do znieksztatcenia jej wizerunku wsréd lokalnych odbiorcéw. W szczegdlnosci ziden-
tyfikowano przypadki bezposredniego uderzenia w Polske za pomoca jednostronnych
i nieprawdziwych informacji, takich jak publikacje w serwisie internetowym panstwowe;j
telewizji KBC.

Propaganda rosyjska jest obecna zaréwno w formie bezposrednich materiatéw wobec
Polski, jak i subtelnych préb manipulacji narracjami miedzynarodowymi, w ktérych Pol-
ska pojawia sie jako kraj zaangazowany w dziatania interpretowane negatywnie. Takie
tresci, cho¢ stosunkowo nieliczne, maja potencjat, by wptywac na odbidr Polski w Kenii,
zwtaszcza jesli sg publikowane przez renomowane lub szeroko dostepne zrédta medialne.
Dezinformacja tego rodzaju moze prowadzi¢ do budowania fatszywego obrazu Polski jako
panstwa dziatajacego wbrew interesom miedzynarodowym lub lokalnym, co w dtuzszej
perspektywie moze ostabiac relacje bilateralne.

Obecnos¢ tego typu dziatan dezinformacyjnych wskazuje na konieczno$¢ regularnego
monitorowania przestrzeni medialnej w Kenii, aby szybko identyfikowac i reagowac na
pojawiajace sie tresci wymierzone w Polske. Skuteczne monitorowanie pozwala nie tylko
na przeciwdziatanie negatywnym narracjom, ale takze na identyfikacje ich Zrédet i mecha-
nizmow dziatania. W sytuacjach, gdy tresci dezinformacyjne zaczynaja zyskiwa¢ na widocz-
nosci, konieczne sg réwniez odpowiednie dziatania korygujace, takie jak publikowanie rze-
telnych informacji czy wspétpraca z lokalnymi mediami w celu promowania obiektywnego
obrazu Polski. Obecnos¢ propagandy rosyjskiej jako gtéwnego zrédta negatywnych tresci
o Polsce uwidacznia globalny charakter walki informacyjnej oraz znaczenie odpowiednich
narzedzi i strategii do ochrony wizerunku panstw w miedzynarodowej przestrzeni me-
dialnej. Dziatania te sg szczegdlnie istotne w kontekscie przeciwdziatania dezinformacji
i budowania trwatego oraz pozytywnego wizerunku Polski na arenie miedzynarodowe;,
w tym w regionie Afryki Wschodnie;.
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5.3. SZANSE | MOZLIWOSCI

— Potencjalne obszary do rozwiniecia wspétpracy i promocji

Niewielka liczba informacji o Polsce gtéwnie o charakterze
neutralnym stanowig zarazem duzy potencjat do budowania
pozadanego wizerunku Polski oraz dostarczania takich informacji,
ktore z perspektywy panstwa polskiego sa potrzebne

Niewielka liczba informacji o Polsce, w wigkszosci o neutralnym charakterze, stanowi istot-
na szans¢ na budowanie pozadanego wizerunku naszego kraju w Kenii. Neutralny ton do-
minujacych narracji medialnych stwarza dogodne warunki do wprowadzania tresci, ktére
moga skutecznie promowac kluczowe aspekty dziatan Polski na arenie migdzynarodowe;j,
jednocze$nie minimalizujgc ryzyko konfrontacji z istniejacymi negatywnymi narracjami.
Taka sytuacja pozwala na bardziej Swiadome i strategiczne ksztattowanie komunikatéw
medialnych, ktére bedg wspieraty polskie interesy w kontekscie wspétpracy z Kenia. Neu-
tralny charakter przekazu daje mozliwo$¢ wprowadzenia narracji koncentrujacych sie na
pozytywnych aspektach Polski, takich jak promocja legalnej pracy, wspdtpracy gospo-
darczej czy dziatan w zakresie edukacji. W szczegdlnosci narracje dotyczace legalnego
zatrudnienia moga spotkac sie z duzym zainteresowaniem kenijskich odbiorcéw, poniewaz
Polska, obok takich krajéw jak Niemcy czy Wielka Brytania, jest wymieniana jako atrakcyjny
rynek pracy. Odpowiednio skonstruowane tresci moga nie tylko zwigkszy¢ widocznos¢
Polski, ale takze promowa¢ nasz kraj jako wiarygodnego i otwartego partnera w dziedzinie
mobilno$ci zawodowe;.

Podobnie dziatania Polski w zakresie przeciwdziatania nielegalnej migracji, szczegdinie
zwigzanej z granica biatoruska, moga by¢ przedstawiane jako przyktad odpowiedzialne-
go zarzadzania problematyka migracyjng. Wzmianki o tych dziataniach moga by¢ wyko-
rzystane do podkreslenia roli Polski jako panstwa chronigcego zewnetrzne granice Unii
Europejskiej, co wpisuje sie w globalny dyskurs o zarzadzaniu migracja i bezpieczenstwie
granicznym. Tego rodzaju narracje moga by¢ interesujace z perspektywy kenijskich me-
didw, szczegdlnie w kontekscie globalnych wyzwanh migracyjnych.

Niewielka liczba informacji o Polsce w kenijskich mediach tworzy przestrzen do $wiado-
mego wprowadzania nowych narracji, ktére beda podkreslaty unikalne aspekty naszego
kraju. Mozliwos¢ dostarczania tresci z perspektywy polskiego pafstwa, takich jak kwestie
pracy, edukacji czy wspétpracy gospodarczej, daje szanse na zwiekszenie widocznosci
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Polski i wzmocnienie jej pozytywnego wizerunku w Kenii. W tym kontekscie kluczowe
jest jednak utrzymanie regularnosci dziatan promocyjnych i dostarczanie atrakcyjnych dla
kenijskich odbiorcéw tresci, ktére odpowiadaja na ich potrzeby i zainteresowania, jedno-
czes$nie wspierajac strategiczne cele Polski w regionie Afryki Wschodniej.

Duzy potencjat budowania pozytywnych narracji, bazujacych na
tresciach z popkulturowego wymiaru dziatalnosci Polski

Pojawiajace sie w kenijskiej przestrzeni medialnej odniesienia do Roberta Lewandowskiego
oraz, w mniejszym stopniu, do ,WiedZzmina” (The Witcher) i innych elementdéw polskiej
popkultury, stanowig znaczacy potencjat do budowania pozytywnych narracji na temat
Polski. Popularno$¢ Roberta Lewandowskiego jako jednego z najbardziej rozpoznawalnych
pitkarzy Swiata oraz globalny sukces ,WiedZzmina” jako marki literackiej, filmowej i gamin-
gowej sprawiaja, ze Polska jest obecna w miedzynarodowym dyskursie kulturowym, cho¢
czesto w sposdb nieuswiadomiony przez odbiorcédw. Analiza wskazuje, ze w wiekszosci
przypadkéw odniesienia te nie sg bezposrednio wiazane z Polska jako krajem, co pozo-
stawia przestrzen do lepszego wykorzystania ich potencjatu w budowaniu pozadanego
wizerunku Polski.

Robert Lewandowski jest regularnie wspominany w kontekscie miedzynarodowych roz-
grywek pitkarskich. Chociaz czasami jest okreslany jako ,,polski pitkarz”, narracje rzadko
rozwijaja watek jego pochodzenia lub zwigzku z Polska. Podobnie ,WiedZmin” pojawia sie
w kontekscie globalnej popkultury, gtéwnie za sprawa popularnych adaptacji Netflixa oraz
gier wideo, jednak niewiele uwagi poswieca sie jego polskim korzeniom literackim oraz
tworczosci Andrzeja Sapkowskiego, ktdra stanowi podstawe sukcesu tej marki.

Potencjat popkulturowy Polski wykracza jednak poza te dwa najbardziej rozpoznawalne
przyktady. Elementy polskiej kultury wspotczesnej, takie jak kino, muzyka czy inne tresci
kreatywne, réwniez moga przyciagga¢ uwage miedzynarodowej publicznosci, w tym ke-
nijskich odbiorcéw. Wzmianki o polskich sukcesach w branzy gier wideo czy festiwalach
filmowych w zasadzie nie pojawiaja sig, a ich obecnos¢ mogtaby wskazywaé na wzrost za-
interesowanie odbiorcéw w zakresie bardziej zréznicowanych aspektéw popkulturowych.

Analiza wskazuje, ze popkulturowy wymiar dziatalnosci Polski pozostaje niedostatecznie wy-
korzystywany jako narzedzie budowania pozytywnych narracji w mediach kenijskich. Pro-
mowanie polskich postaci, marek i tresci kulturowych w sposéb, ktéry taczy je bezposred-
nio z Polska, moze znaczaco zwiekszy¢ widocznos¢ naszego kraju oraz wzbudzi¢ wigksze
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zainteresowanie wsrdd lokalnych odbiorcéw. Zrozumienie globalnego znaczenia polskiej
popkultury, jak réwniez jej potencjalnego wptywu na postrzeganie Polski w Kenii, stwarza
szanse na strategiczne dziatania w zakresie dyplomacji publicznej i kulturowej. Tego rodzaju
inicjatywy moga nie tylko wzmacnia¢ pozytywny wizerunek Polski, ale réwniez wspiera¢
budowanie relacji opartych na wspdlnych zainteresowaniach i wymianie kulturowe;.
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REKOMENDACIJE

Przeprowadzone badania dotyczace wizerunku Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej do-
starczyty wartosciowych informacji, ktére pozwalajg zrozumie¢, w jaki sposdb nasz kraj jest
postrzegany w tym regionie Afryki Wschodniej. Analiza ilosciowa i jakosciowa, oparta na
narzedziach analitycznych oraz wspétpracy z kenijskimi konsultantami, umozliwita identy-
fikacje kluczowych narracji medialnych, ich wydZzwieku oraz znaczenia dla budowania mie-
dzynarodowego wizerunku Polski. Obejmowata ona zaréwno tresci publikowane w mediach
spotecznosciowych, jak i w internetowych wydaniach medidw tradycyjnych. Wyniki raportu
uwidaczniajg zaréwno szanse, jakie Polska moze wykorzysta¢ w budowaniu relacji z Kenijczy-
kami, jak i wyzwania zwigzane z obecnoscig naszego kraju w lokalnym dyskursie medialnym.

Nalezy jednak podkresli¢, ze zakres przeprowadzonych badan byt ograniczony i obejmowat
wytacznie tresci, ktére - dzieki zastosowanym algorytmom oraz wspdtpracy z lokalnymi
partnerami - udato sie zidentyfikowac i przeanalizowa¢. W zwigzku z tym istnieje Swia-
domos¢, ze uzyskany obraz moze by¢ niepetny, a w przestrzeni medialnej Kenii moga
funkcjonowac tresci, ktére nie zostaty objete analizg, a ktére mogtyby dostarczy¢ dodatko-
wych informacji istotnych z perspektywy strategicznej. Ograniczenia te wynikaja zaréwno
z technicznych mozliwosci monitoringu, jak i specyfiki kenijskiego rynku medialnego, ktory
taczy tradycyjne kanaty komunikacji z dynamicznie rozwijajacymi sie mediami cyfrowymi.

Rekomendacje wynikajace z przeprowadzonych badan powinny uwzglednia¢ zaréwno uzy-
skane wnioski, jak i potencjat do dalszej eksploracji kenijskiej przestrzeni medialnej. Ziden-
tyfikowane szanse i wyzwania stanowia punkt wyjscia do opracowania dziatan, ktére moga
wesprze¢ Ministerstwo Spraw Zagranicznych RP w budowaniu pozytywnego wizerunku
Polski oraz wzmacnianiu relacji z Kenia. Szczegdlny nacisk nalezy potozy¢ na strategiczne
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ksztattowanie narracji, ktére podkreslaja polski wktad w obszary wspdtpracy miedzynaro-
dowej, takie jak edukacja, gospodarka, kultura czy przeciwdziatanie dezinformacji.

Ponadto, wazne jest, aby dziatania rekomendowane w raporcie uwzgledniaty specyfike ke-
nijskiego rynku medialnego. Media w Kenii charakteryzuja si¢ znaczaca rolg radia i telewizji,
ale takze rosngcym znaczeniem mediéw spotecznosciowych, ktdre staja sie gléwnym Zré-
dtem informacji dla mtodszych odbiorcéw. Taka struktura medidw wymaga dostosowania
przekazu do réznorodnych kanatéw komunikacji, aby skutecznie dociera¢ do szerokiego
grona odbiorcéw. Dziatania te powinny takze uwzglednia¢ lokalny kontekst kulturowy,
jezykowy i spoteczny, aby zwiekszy¢ ich skutecznos¢ i autentycznos¢. Podjete inicjatywy
powinny by¢ ukierunkowane na rozwijanie istniejacych narracji, takich jak promocja legal-
nej pracy w Polsce, wspdtpraca gospodarcza czy sukcesy sportowe, ale takze na tworzenie
nowych tresci, ktére moga przyciagna¢ uwage kenijskich odbiorcéw. Waznym elementem
strategii powinna by¢ réwniez odpowiedz na zidentyfikowane dziatania dezinformacyjne,
ktére - choc stosunkowo nieliczne - moga negatywnie wptywac na wizerunek Polski.

Przygotowane rekomendacje sg wiec nie tylko wynikiem przeprowadzonej analizy, ale
takze wskazaniem obszaréw wymagajacych dalszej eksploracji i dziatan. Ich celem jest
nie tylko wzmacnianie pozytywnego wizerunku Polski w Kenii, ale takze budowanie trwa-
tych fundamentéw wspétpracy, ktére przyniosa korzysci obu stronom w perspektywie
dtugoterminowe;j.

= Staty monitoring mediéw kenijskich
pod katem informac;ji dot. Polski

Staty monitoring medidw kenijskich jest kluczowym elementem w budowaniu i utrzymywa-
niu pozytywnego wizerunku Polski w Kenii oraz przeciwdziataniu potencjalnym zagrozeniom

zwigzanym z dezinformacjg. Regularne i systematyczne $ledzenie tresci medialnych pozwoli

na biezaco identyfikowac¢ zaréwno narracje promujace Polske, jak i tresci, ktére moga nega-
tywnie wptywac na jej postrzeganie. Monitoring ten powinien obejmowac szerokie spektrum

medidw, takich jak radio, telewizja, prasa, serwisy internetowe oraz media spotecznosciowe,
ktére odgrywaja coraz wieksza role w ksztattowaniu opinii publicznej w Kenii.

Analiza przeprowadzona w ramach raportu wykazata, ze cho¢ liczba bezposrednich wzmia-
nek o Polsce jest ograniczona, ich znaczenie w budowaniu wizerunku naszego kraju nie
moze by¢ pomijane. Regularny monitoring pozwoli na lepsze zrozumienie trendéw me-
dialnych, identyfikacje kluczowych narracji oraz ocene sentymentu informacji dotyczacych
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Polski. Dzieki temu mozliwe bedzie szybkie reagowanie na pojawiajace si¢ wyzwania, takie
jak tresci dezinformacyjne, oraz wykorzystanie pojawiajacych sie szans na promocje Polski
w Kenii. Dodatkowo, monitoring powinien uwzglednia¢ specyfike kenijskiego rynku me-
dialnego, w tym znaczenie lokalnych jezykédw oraz dominujacych formatéw medialnych.
Radio i telewizja wcigz stanowig gtéwne Zrédta informacji w Kenii, zwtaszcza na obszarach
wiejskich, podczas gdy media spotecznosciowe sa coraz bardziej popularne w miastach
i wéréd mtodszych odbiorcow. Wiaczenie tych kanatéw do systematycznego monitoringu
zapewni bardziej kompleksowy obraz obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej.

Rekomenduje sie réwniez zastosowanie zaawansowanych narzedzi analitycznych (np. uzy-
te przy badaniu w tym projekcie) czy lokalne systemy monitoringu mediéw, w celu efek-
tywnego zbierania danych i identyfikacji kluczowych trendéw. Warto takze utrzymywac
wspotprace z kenijskimi partnerami, ktérzy moga dostarczy¢ cennych informacji na temat
specyfiki lokalnych mediéw oraz pomdéc w interpretacji tresci w kontekscie kulturowym
i spotecznym. Staty monitoring mediéw kenijskich powinien by¢ realizowany w sposéb
systematyczny i dtugofalowy, aby umozliwi¢ biezaca ocene efektywnosci dziatah promo-
cyjnych Polski oraz szybkie reagowanie na zmieniajace sie warunki medialne. Tego rodzaju
dziatania nie tylko wspierajg budowanie pozytywnego wizerunku Polski, ale takze stanowig
fundament do strategicznego planowania dziatan w obszarze dyplomacji publicznej i ko-
munikacji miedzynarodowe;.

= Rozszerzenie monitoringu w formie
statej na obszarze Afryki Wschodniej

Kenia, cho¢ kluczowa ze wzgledu na swoja role jako regionalne centrum medialne i gospo-
darcze, nie jest jedynym krajem, w ktorym narracje o Polsce moga wptywac na postrzega-
nie naszego kraju w Afryce Wschodniej. Panstwa takie jak Tanzania, Uganda, Rwanda czy
Etiopia réwniez odgrywaja wazng role w ksztattowaniu opinii publicznej w regionie, a ich
przestrzef medialna moze dostarcza¢ cennych informacji dotyczacych narracji o Polsce.

Rozszerzenie monitoringu na caty region pozwoli na identyfikacje réznic i podobiefstw
w sposobie przedstawiania Polski w poszczegdinych krajach, a takze na zrozumienie spe-
cyficznych wyzwan i szans zwigzanych z lokalnymi rynkami medialnymi. Kazdy z krajéw re-
gionu ma unikalny krajobraz medialny, odmienng strukture demograficzng odbiorcéw oraz
rézne priorytety w zakresie relacji miedzynarodowych. Dzigki temu monitoring w szer-
szym zakresie moze dostarczy¢ bardziej zréznicowanych danych, ktére beda podstawa do
opracowania bardziej precyzyjnych strategii dyplomacji publiczne;.
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Staty monitoring na poziomie regionalnym pozwoli réwniez lepiej identyfikowa¢ poten-
cjalne zagrozenia, takie jak narracje dezinformacyjne, ktére moga mie¢ charakter transgra-
niczny. Przyktady dziatah propagandy rosyjskiej wymierzonej w Polske wskazujg, ze tego
rodzaju tre$ci moga rozprzestrzenia¢ sie miedzy réznymi rynkami medialnymi, wptywajac
na szerszy odbidr naszego kraju w regionie. Zrozumienie, w jaki sposéb narracje o Polsce
sa ksztattowane i dystrybuowane w catym regionie, pozwoli na bardziej efektywne prze-
ciwdziatanie takim zagrozeniom.

Rekomenduje sie, aby monitoring obejmowat zarowno media tradycyjne, jak radio i telewi-
Zja, jak i media spotecznosciowe, ktdre zyskuja na znaczeniu w catym regionie. Warto réw-
niez wykorzysta¢ partnerstwa z lokalnymi ekspertami i organizacjami, ktére maja dogtebna
wiedze na temat specyfiki mediéw w poszczegdinych krajach. Wiaczenie ich do procesu
monitoringu moze zwiekszy¢ efektywnos¢ dziatah oraz umozliwi¢ doktadniejsze zrozumie-
nie lokalnych uwarunkowan. Monitoring w formie statej na obszarze Afryki Wschodniej
nie tylko umozliwi lepsze zrozumienie narracji medialnych o Polsce, ale takze pozwoli
na identyfikacje potencjalnych obszaréw wspétpracy i promocji, ktére moga wzmocnic
pozytywny wizerunek Polski w catym regionie. Takie dziatania maja kluczowe znaczenie
dla dtugofalowej strategii budowania obecnosci Polski na dynamicznie rozwijajacych sie
rynkach Afryki Wschodnie;j.

=~ Podjecie aktywnych dziatan w razie
pojawiania si¢ dezinformac;ji

Rekomenduje sie podjecie aktywnych i systematycznych dziatan w odpowiedzi na przy-
padki pojawiania sie dezinformacji lub budowania kontekstéw medialnych, ktére moga
negatywnie wptywac na wizerunek Polski w Kenii i szerzej - w Afryce Wschodniej. Analiza
przeprowadzona w ramach raportu wykazata, ze cho¢ liczba takich tresci byta ograniczona,
ich obecno$¢ w przestrzeni medialnej, w tym na przyktad w materiatach publikowanych
przez kluczowych nadawcéw, takich jak telewizja KBC, moze ostabia¢ wiarygodnos¢ i re-
putacje Polski w tym regionie.

Dziatania dezinformacyjne, szczegdlnie te inspirowane narracjami propagandy rosyjskiej,
wymagaja szybkiej i precyzyjnej reakcji. W przypadku pojawienia sie fatszywych lub jed-
nostronnych informacji o Polsce konieczne jest zastosowanie narzedzi umozliwiajacych
sprostowanie lub uzupetnienie kontekstu. W szczegdlnosci kluczowe jest budowanie re-
lacji z lokalnymi redakcjami i dziennikarzami, ktére moga poméc w korygowaniu dezinfor-
macyjnych tresci oraz w propagowaniu obiektywnego i pozytywnego obrazu Polski. Warto

[ J
T RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH o2

HumanDoc



réwniez rozwazy¢ zastosowanie strategicznych dziatan komunikacyjnych w mediach spo-
teczno$ciowych, ktére pozwolg na bezposrednie docieranie do odbiorcéw z rzetelnymi in-
formacjami. Media spotecznosciowe s3a szczegdlnie istotne w kontekscie mtodszych grup
demograficznych, ktdre czesto korzystaja z tych platform jako gtéwnego Zrédta informa-
cji. Publikowanie tresci wyjasniajacych, infografik czy materiatéw wideo w odpowiedzi
na dezinformacyjne narracje moze zwiekszy¢ zasieg dziatan oraz efektywno$¢ przekazu.
Dziatania te powinny réwniez obejmowa¢ monitorowanie i analize Zzrédet dezinformacjji,
aby lepiej zrozumie¢ ich mechanizmy i przewidywac potencjalne zagrozenia. Wspotpraca
z lokalnymi partnerami, w tym ekspertami medialnymi i organizacjami zajmujacymi sie
przeciwdziataniem dezinformacji, moze dostarczy¢ cennych informacji i narzedzi do sku-
teczniejszego zarzadzania takimi sytuacjami.

Podjecie aktywnych dziatahh w odpowiedzi na dezinformacje powinno by¢ czescia szerszej
strategii budowania narracji o Polsce, ktdra nie tylko koryguje fatszywe informacje, ale
takze promuje pozytywne tresci zwiazane z naszym krajem. Dzieki temu mozna nie tylko
przeciwdziata¢ negatywnym skutkom dezinformacji, ale takze budowac trwaty i pozytyw-
ny wizerunek Polski w regionie. Dziatania te powinny by¢ spdjne, systematyczne i oparte
na precyzyjnej analizie danych, co pozwoli na skuteczne zarzadzanie reputacja Polski na
dynamicznie rozwijajacym sie rynku medialnym Afryki Wschodniej.

= Zbadanie wptywu na narracje dotyczaca
Polski po wizycie w Polsce kenijskich
dziennikarzy oraz scisty monitoring w trakcie
realizacji drugiego etapu projektu zwigzanego
z przygotowaniem informac;ji o Polsce
w kenijskich mediach

Rekomenduje sie przeprowadzenie pogtebionej analizy wptywu wizyty kenijskich dzien-
nikarzy w Polsce na narracje medialne dotyczace naszego kraju oraz realizacje scistego
monitoringu w trakcie drugiego etapu projektu, ktéry bedzie obejmowat przygotowanie
i dystrybucje informacji o Polsce w kenijskich mediach. Te dwa powiazane dziatania sta-
nowia kluczowy element strategii majacej na celu wzmocnienie pozytywnego wizerunku
Polski oraz rozwijanie wspdtpracy z kenijskimi mediami.

Wizyta kenijskich dziennikarzy w Polsce ma potencjat, aby stworzy¢ bardziej autentycz-
ne i zaangazowane narracje dotyczace naszego kraju. Dziennikarze, majac mozliwos¢
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bezposredniego doswiadczenia polskiej kultury, sportu, nauki czy historii, moga przekaza¢
te doswiadczenia swoim odbiorcom w sposéb bardziej osobisty i angazujacy. Analiza wpty-
wu tej wizyty powinna obejmowac ocene charakteru publikacji powstatych po powrocie
dziennikarzy do Kenii, a takze ich sentyment oraz zasieg. W szczegdlnosci warto zwréci¢
uwage na to, czy wizyta wptyneta na zwiekszenie liczby tresci o Polsce oraz na wzrost
liczby pozytywnych narracji w kenijskich mediach.

Réwnolegle nalezy prowadzi¢ Scisty monitoring mediéw podczas realizacji drugiego etapu
projektu, ktory bedzie koncentrowat sie na dostarczaniu informacji o Polsce do kenijskich
medidw. Monitorowanie to pozwoli na biezaco ocenia¢ efektywnos¢ dziatan promocyj-
nych, takich jak publikowanie materiatéw prasowych, wspétpraca z kenijskimi redakcjami
czy organizacja wydarzen medialnych w Polsce i Kenii. Monitoring powinien obejmowac
zaréwno tresci w mediach tradycyjnych, jak i aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych,
ktére odgrywaja coraz wieksza role w ksztattowaniu opinii publicznej w Kenii.

Scista analiza wptywu wizyty dziennikarzy i efektywnosci dziatati promocyjnych pozwoli
na wyciagniecie wnioskéw dotyczacych skutecznosci strategii komunikacyjnych oraz na
dostosowanie przysztych dziatan do lokalnych potrzeb i oczekiwan kenijskiej opinii pu-
blicznej. Warto réwniez uwzgledni¢ mozliwos¢ kontynuowania wspétpracy z uczestnikami
wizyty poprzez organizacje wspdlnych projektéw medialnych czy warsztatéw, ktére beda
rozwijaty zainteresowanie Polska wsrdd kenijskich dziennikarzy.

Realizacja tych dziatan nie tylko pozwoli na skuteczniejsze promowanie Polski w Kenii, ale
takze stworzy fundamenty dla dtugofalowej wspétpracy z kenijskimi mediami, opartej
na wzajemnym zrozumieniu i zaufaniu. Dzieki temu mozliwe bedzie osiagniecie trwatych
efektéw w budowaniu pozytywnego wizerunku Polski w regionie Afryki Wschodnie;j.

= Budowanie powiazan kontekstowych
dotyczacych globalnych polskich marek,
ktore funkcjonuja w kenijskiej przestrzeni
medialnej z Polska

Rekomenduje sie podjecie dziatah majacych na celu budowanie wyraznych powiazan
kontekstowych miedzy globalnymi polskimi markami, takimi jak Robert Lewandowski czy
,Wiedzmin” (The Witcher), a Polska w kenijskiej przestrzeni medialnej. Analiza przeprowa-
dzona w ramach raportu wskazuje, ze cho¢ wspomniane marki ciesza sie duza rozpozna-
walnoscig, s3 one czesto postrzegane w oderwaniu od ich polskiego pochodzenia. Brak
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tego kontekstu ogranicza potencjat tych marek w promowaniu wizerunku Polski w Kenii
i regionie Afryki Wschodniej. Robert Lewandowski, jako jedna z najbardziej rozpoznawal-
nych postaci na Swiatowej scenie sportowej, regularnie pojawia sie w kenijskich mediach
w kontekscie pitki noznej. Jednak wzmianki o nim, cho¢ czasami okreélaja go jako ,,polskie-
go pitkarza”, rzadko rozwijaja watek jego zwigzkéw z Polska. Podobnie ,WiedZmin”, jako
marka literacka, gamingowa i filmowa, odnosi globalne sukcesy, ale w kenijskiej przestrzeni
medialnej jego polskie korzenie literackie s praktycznie nieznane. Tego rodzaju przypadki
wskazuja na brak narracji podkreslajacych zwiazki tych marek z Polska, co stanowi istot-
na luke w konteks$cie budowania pozytywnego wizerunku naszego kraju. Aby skutecznie
wykorzysta¢ potencjat tych marek, konieczne jest wprowadzenie dziatah promocyjnych,
ktére beda podkreslaty ich polskie pochodzenie i wpisywaty je w szerszy kontekst kultu-
rowy i spoteczny Polski. Przyktadowo, tresci dotyczace Roberta Lewandowskiego moga
zawiera¢ odniesienia do polskiej tradycji sportowej, takich jak sukcesy w pitce noznej czy
siatkéwcee, co pozwoli ukaza¢ Polske jako kraj z bogata kulturg sportowa. W przypadku
,WiedZmina” narracje moga uwypukla¢ fakt, ze marka ta wywodzi sie z polskiej literatury
i jest przyktadem sukcesu polskiej kreatywnosci w branzy rozrywkowe;j.

Dziatania te powinny by¢ realizowane w scistej wspdtpracy z kenijskimi mediami, aby za-
pewnic¢ lokalne osadzenie przekazu i jego wigksza atrakcyjnos¢ dla odbiorcéw. Warto
réwniez wykorzysta¢ media spotecznosciowe, ktére pozwalaja na bardziej interaktywna
forme komunikacji, oraz organizowa¢ wydarzenia promujace polskie marki, takie jak po-
kazy filmowe, wydarzenia sportowe czy warsztaty kulturalne. Materiaty wizualne, takie jak
krétkie filmy czy infografiki, moga réwniez poméc w budowaniu powiagzan kontekstowych
w sposéb atrakeyjny i przystepny. Budowanie takich powiazan kontekstowych moze zna-
czaco zwiekszy¢ widocznos¢ Polski w kenijskich mediach oraz wzmocni¢ jej pozytywny
wizerunek. Globalne sukcesy polskich marek, takich jak Lewandowski czy ,WiedZmin”,
stanowig unikalna szanse na przyciagniecie uwagi miedzynarodowej publicznosci, jedno-
czednie ukazujac Polske jako kraj dynamiczny, kreatywny i odnoszacy sukcesy na arenie
miedzynarodowej. Dzigki strategicznemu podejsciu mozna wykorzystac¢ te marki do sku-
tecznego promowania Polski w Kenii i w catym regionie Afryki Wschodniej.

= Realizacja kampanii edukacyjnych
w przestrzeni medialnej na temat
Polski w Kenii

Rekomenduje sie organizacje dedykowanych kampanii edukacyjnych i medialnych, kto-
re maja na celu zwiekszenie wiedzy o Polsce w kenijskiej przestrzeni medialnej oraz
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budowanie bardziej zréznicowanego i pozytywnego wizerunku naszego kraju. Analiza
raportu wykazata, ze informacje o Polsce w Kenii sg ograniczone i czgsto sprowadzaja
sie do incydentalnych wzmianek, co stanowi niewykorzystany potencjat do promowania
polskich osiagnie¢ i mozliwosci wspdtpracy miedzynarodowej. Kampanie edukacyjne i me-
dialne powinny by¢ skierowane do réznych grup odbiorcéw, w tym mtodziezy, studentdw,
przedsiebiorcéw oraz szerszej opinii publicznej. Gtéwne tresci kampanii moga obejmo-
wac prezentacje polskiej kultury, nauki, gospodarki oraz wspétpracy z Kenia. Szczegdiny
nacisk nalezy potozy¢ na elementy, ktére moga by¢ atrakcyjne i angazujace dla kenijskich
odbiorcdow, takie jak sukcesy polskich uczelni, innowacje technologiczne czy wspdlne ini-
Cjatywy w obszarze edukacji i rozwoju. Dziatania w ramach kampanii powinny obejmowac
wspotprace z lokalnymi mediami w celu publikacji artykutéw i reportazy o Polsce, orga-
nizacje wizyt studyjnych dla kenijskich dziennikarzy oraz tworzenie tresci skierowanych
do mtodszej publicznosci w mediach spotecznosciowych. Waznym elementem kampanii
moga by¢ takze wydarzenia kulturalne i edukacyjne, takie jak dni kultury polskiej, pokazy
filmowe czy warsztaty promujace polskie technologie i innowacje.

Rekomenduje sie takze przygotowanie materiatéw edukacyjnych w lokalnych jezykach, ta-
kich jak suahili, co pozwoli dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw. Wiaczenie kenijskich in-
stytucji edukacyjnych i kulturalnych w realizacje tych dziatan moze dodatkowo zwigkszy¢ ich
efektywnos$¢ i autentycznos¢. Kampanie edukacyjne i medialne maja potencjat, aby znaczaco
zwigkszy¢ widocznos¢ Polski w Kenii oraz wzmocni€ jej pozytywny wizerunek jako kraju in-
nowacyjnego, otwartego na wspdtprace i posiadajacego bogate dziedzictwo kulturowe. Ich
regularne prowadzenie moze réwniez dziata¢ jako przeciwwaga dla negatywnych narracjj,
wzmacniajac pozytywne skojarzenia z Polska w regionie Afryki Wschodnie;.

= Zwiekszenie zaangazowania
w mediach spotecznosciowych

Rekomenduje sie intensyfikacje dziatanh w mediach spotecznosciowych, ktére stanowia
kluczowe narzedzie komunikacji w Kenii, szczegélnie wsréd mtodszych odbiorcédw. Plat-
formy cyfrowe petnia istotna role w ksztattowaniu opinii publicznej, a ich wzrastajaca
popularnos¢ w Kenii czyni je nieodzownym elementem strategii promocyjnej Polski w tym
regionie. Analiza raportu wykazata, ze Polska obecnie nie jest wystarczajaco widoczna
w kenijskiej przestrzeni mediéw spoteczno$ciowych, a pojawiajace sie wzmianki maja
zazwyczaj neutralny lub przypadkowy charakter. Istnieje jednak znaczacy potencjat do
wykorzystania tych platform w celu promowania pozytywnych narracji na temat Polski.
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Dziatania na platformach spotecznosciowych powinny koncentrowac sie na tworzeniu
tresci atrakcyjnych dla lokalnych odbiorcéw. Warto przedstawia¢ Polske jako kraj innowa-
cyjny, otwarty na wspotprace i oferujacy interesujgce mozliwosci w takich obszarach jak
edukacja, kultura, technologia czy wspétpraca gospodarcza. Kluczowe jest, aby publiko-
wane tresci byty dostosowane do specyfiki lokalnej, zaréwno pod wzgledem jezykowym,
jak i tematycznym. Wykorzystanie jezyka suahili obok angielskiego moze zwiekszy¢ ich
dostepnos¢ i autentycznos¢, co pomoze w budowaniu trwatej relacji z odbiorcami.

Jednoczesnie nalezy dazy¢ do zwiekszenia interakcji z odbiorcami, aby tworzy¢ bardziej za-
angazowany i dynamiczny wizerunek Polski. Regularne publikacje powinny by¢ uzupetniane
o dialog z uzytkownikami, odpowiadanie na pytania i komentarze, a takze organizowanie
wydarzen online, takich jak transmisje na zywo waznych wydarzen. Istotnym elementem
dziatan moze by¢ réwniez wspdtpraca z kenijskimi dziennikarzami, ktérzy poprzez swoje
tre$ci moga naturalnie promowac Polske w lokalnym kontekscie, docierajac do szerokiego
grona uzytkownikéw medidw spotecznosciowych.

Zwiekszenie zaangazowania w mediach spoteczno$ciowych umozliwi bardziej skuteczne
docieranie do kenijskich odbiorcéw, wzmacniajac jednocze$nie pozytywne skojarzenia
z Polska. Regularna obecnos¢ na tych platformach pozwoli na budowanie relacji opartej na
dialogu i zaufaniu, co moze przetozy¢ sig na wigksze zainteresowanie Polska jako krajem
o bogatym dziedzictwie kulturowym i nowoczesnym podejsciu do globalnych wyzwan.
Tego rodzaju dziatania moga sta¢ sie fundamentem dtugofalowej strategii komunikacyjnej
Polski w Kenii, odpowiadajac jednoczesnie na potrzeby mtodszej i bardziej dynamicznej
grupy odbiorcéw.
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